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1  1 RÉSUMÉ 
Le  marketing  relationnel connaît  un  réel engouement  dans  les  entreprises  de  services 
depuis près de 18 ans.  Le secteur bancaire a pris conscience de son importance pour fidéliser 
ses  clients  (Des  Garets,  Paquerot  et Sueur,  2009).  Ainsi,  face  à  l'internationalisation  des 
économies  et  l'intensification  de  la  concurrence,  il  est  devenu  primordial  aussi  pour  les 
banques  marocaines  de  réévaluer  leurs  stratégies  globales  afin  de  répondre  aux  besoins 
évolutifs de  leurs  clients et  leur offrir davantage de  valeur  tout en comprimant  leurs  coOts 
(Abdelkhalek et Solhi, 2008). 
Cette  étude  a  pour objectif  d'étudier l'impact de quelques composantes  impottantes en 
marketing relationnel (la confiance, 1  'engagement, la satisfaction et la communication) sur la 
fidélité (la fidélité cognitive, la fidélité affective, la fidélité conative et la fidélité action) dans 
le  secteur  bancaire  marocain.  Plusieurs  études  ont  vérifié  l'existence  d'une  telle  relation 
(Bergeron et al, 2003;  Alrubaiee et Al-Nazer, 2010, Talghani, 2011 ).  Toutefois, cette étude 
est la première dans son genre au Maroc. 
La méthode de collecte de données choisie est ·le sondage à partir d'un  questionnaire auto 
administré. Au total,  127 questionnaires ont été retenus. L'analyse des résultais a  confirmé 
l'existence de relation significative entre  les composantes du  marketing  relationnel étudiées 
et la fidélité des clients bancaires au Maroc. 
Suite aux résultats obtenus, plusieurs recommandations et implications managériales sont 
présentées.  Le  but  central  de  cette  étude  est  de  donner  aux  gestionnaires  des  banques 
marocaines, des outils et des solutions pour les aider à se différencier en mettant le client et 
ses intérêts au cœur des stratégies marketing. 
Mots clés : Marketing relationnel, Fidélité, Secteur bancaire au Maroc. --------------~~----~~-----
INTRODUCTION 
La déréglementation dans l'industrie bancaire a conduit à la prolifération des fournisseurs 
et donc des choix  possibles pour les clients. En plus des banques de  réseaux traditionnelles, 
de nouveaux interlocuteurs, à l'image des assureurs et des grands distributeurs, ont cherché à 
conquérir une  partie  de  la  clientèle  de  la  banque de  détail  (Des  Garets,  Paquerot et  Sueur, 
2009).  La  concurrence  accrue  qui  existe  maintenant  se  traduit  par  une  préoccupation 
grandissante des  institutions financières à maintenir des relations durables avec leurs clients 
(Bergeron, Ricard et Perrien, 2003). 
Ainsi, face à l' internationalisation des économies et l'intensification de la concurrence, il 
est  devenu  primordial  aussi  pour  les  banques  marocaines  de  réévaluer  leurs  stratégies 
globales  afin  de  répondre  aux  besoins évolutifs  de  leurs clients  et  leur offrir davantage de 
valeur tout en comprimant leurs coüts (Abdelkhalek et Solhi, 2008). Par conséquent, au sein 
du  secteur  bancaire  marocain,  des changements  profonds  (opérationnels et  structurels)  ont 
engendré une diversification croissante de l'ensemble des services proposés. 
Face à cette nouvelle conjoncture économique, le marketing a également évolué.  En effet, 
et comme le soulignent Brodie, Coviello et Bliemel, (2003, p.S) : 
Durant  les  deux  dernières  décennies,  les  chercheurs  et  les  prat1c1ens  du 
marketing ont concentré  leur attention sur la façon dont l'entreprise était en 
relation avec ses clients  ; il  en est résulté une sous-discipline du  marketing 
connue sous le nom de marketing relationnel  L 
L'approche relationnelle a représenté la tendance dominante en marketing et certainement 
le plus imp01t ant sujet de conversation en management (Egan, 2003). Les travaux de Berry 
(1983) ont été à l'origine d'un intérêt croissant pour le marketing relationnel.  Il est le premier 
à  avoir  utilisé  les termes  de  « marketing  relationnel »  dans  le  contexte  du  marketing  des 
services. []  le définit comme étant une activité cherchant à attirer, maintenir et développer les 
relations avec les clients. 
1 Traduction libre 2 
Plus que jamais,  le  mot d'ordre  de plusieurs directions  marketing est de  construire  des 
relations durables avec  le  client, et ce,  dans  le  but de  rendre  le  client fidèle  (Bellaouaied, 
2008).  Le  concept  de  « fidélité  de  la  clientèle »  est  au  centre  des  préoccupations  des 
gestionnaires en marketing, et pour cause. En effet, assurer la fidélité des clients est devenu  le 
principal critère de  succès des entreprises (Reichheld  et Schefter, 2000). Les clients fidèles 
achètent sur  une  longue  période  de  temps,  sont  moins  influencés  par  les  prix  (Keaveney 
1995;  O'Brien  et  Jones  1995)  et  parlent  positivement  de  l'entreprise  à  leurs  proches 
(Reichheld et Teal, 1996; Palmatier et al, 2007). 
Certaines études ont été réalisées sur  l'impact de quelques  composantes  du  marketing 
relationnel sur la fidélité (Bergeron et al, 2003; Boyer et Nefzi, 2008; Moulins et Roux, 2008 
et Alrubaiee et Al-Nazer, 201  0). Par exemple, Bergeron  et al.  (2003) dans leur étude sur les 
déterminants de la fidélité des clients commerciaux dans l'industrie bancaire canadienne, ont 
identifié  la  confiance et la  satisfaction  comme ayant un  impact significatif sur  la  fidélité. 
Boyer et Nefzi (2008) ont étudié  la  relation  entre la  perception de la  qualité  et  la  fidélité. 
Aussi, Moulins et Roux (2008) ont mjs en place un modèle qui  lie des variables du marketing 
relationnel (confiance, engagement) à des dimensions de la  fidélité (fidélité  par conviction, 
fidélité  par  inertie  et  fidélité  par  conformisme).  Récemment,  dans  le  secteur  bancaire 
jordanien, Alrubaiee et AI-Nazer (20 10) ont mesuré  l'impact du  marketing  relationnel sur la 
fidélité, du point de vue du consommateur. Ils concluent qu' il  y a une  relation significative 
entre  le  marketing  relationnel,  mesuré  à  travers  ses  principales  dimensions  qui  sont  la 
confiance,  l'engagement,  la  communication  et  la  satisfaction,  et  la  fidélité  des 
consommateurs. 
Le  marketing  relationnel  connaît un  réel engouement  dans  les  entreprises  de services 
depuis  près de  18  ans,  le  secteur  bancaire  a  pris  récemment conscience de son  importance 
pour fidéliser ses clients (Des Garets, Paquerot et Sueur, 2009). Au Maroc et malgré l'intérêt 
grandissant  pour  l'étude  de  l'approche  relationnelle,  aucune  recherche  (selon  nos 
investigations)  n'a lié  cette  notion  à  l'industrie  bancaire.  Ainsi,  l'objectif principal  de  ce 
travail sera de vérifier l'impact de l'approche relationnelle (et ses différentes composantes) 
sur la fidélisation des clients bancaires au Maroc. 3 
Comme le souligne un  rapport
2 du  ministère des finances et de la privatisation marocain, 
le  secteur  bancaire  marocain  se  caractérise  par  une  forte  concentration  (les  cinq  plus 
importantes banques marocaines possèdent plus de 70% du  marché financier au Maroc),  par 
une présence marquée  des  banques  étrangères  (françaises  en particulier), par une rentabilité 
impOiiante  (le rendement des  fonds propres  se situe autour  de  17% en 2006, soit  un  ratio 
comparable à celui  de certains pays émergents d'Europe comme la Slovaquie et la Lettonie) 
et enfin par un potentiel de développement très  important (le taux de bancarisation des clients 
est encore très faible, soit 37% en 2007). 
Le premier chapitre de cette étude est consacré à la revue de la 1  ittérature. Il  permet de 
définir les concepts clés à savoir : l'approche relationnelle, les composantes de cette approche 
ainsi que  la fidélité.  Le deuxième chapitre décrit  le cadre conceptuel et  les  hypothèses  de 
recherches  qui  y  sont  associées.  Le  chapitre trois traite de  la  méthodologie suivie  pour  la 
réalisation de cette  étude. Il  présente aussi le contexte de  l'étude : l'industrie bancaire  au 
Maroc. Le chapitre  quatre est consacré  aux  résultats  ainsi qu'à  leurs analyses. Le  dernier 
chapitre présente les principales conclusions et expose les  limites de l'étude,  les implications 
managériales ainsi que les avenues de recherches futures. 
2 Ministère des Finances et de la Privatisation (2005), réforme du secteur financier au Maroc. CHAPITRE 1 
REVUE DE LA LITTÉRATURE 
Ce  premier  chapitre  présente  les  fondements  théoriques  sur  lesquels  se  base  cette 
recherche. Il se divise en deux sections.  La première se consacre au marketing relationnel, la 
deuxième présente la littérature relative à la fidélité. 
1.1  Le marketing relationnel 
Cette première section a pour objectif de bien cerner les dimensions relatives à la notion 
du  marketing relationnel.  Afin de mieux appréhender chaque dimension, elle sera divisée en 
trois  sous-sections.  La  première  présente  un  aperçu  de  la  littérature  sur  les  définitions  du 
marketing  relationnel.  La  deuxième  oppose  le  marketing  relationnel  au  marketing 
transactionnel.  La troisième  se  consacre  aux  composantes  du  modèle  relationnel  les  plus 
citées dans la littérature. 
1.1 .1  La définition du marketing relationnel 
Depuis le début des années 80, la discipline du marketing connait de profondes évolutions 
idéologiques aussi bien au niveau théorique que pratique, qui ont conduit à un élargissement 
du  paradigme  dominant (Durif, Ricard  et Graf, 2008). Créé pour  les  besoins du  marketing 
industriel et du  marketing des services,  le concept d'échange relationnel a  progressivement 
gagné du terrain dans les esprits (Frisou, 1995). 
Historiquement,  c'est  avec  les  travaux  de  Berry  en  1983  que  le  terme  « marketing 
relationnel » est introduit pour la première fois dans la littérature scientifique (Palmatier et al, 
2007; Durif, Graf et Ricard, 2009).  Il  se définit comme « l'établissement, le développement, 
le maintien ou l'amélioration de la relation entre un  vendeur et un acheteur» (Berry,  1983, 
p.  25).  Toutefois,  plusieurs  auteurs  reconnaissaient  déjà  l'impottance  de  construire  des 5 
relations avec les clients sans pour autant utiliser ce concept (Bagozzi, 1975, MacNeil, 1980, 
Jackson, 1985). Pour Durif,  Graf et Ricard (2009), la théorie du marketing relationnel est née 
dès  les  années  50  avec  le  développement  des  théories  économiques  institutionnelles.  Ils 
ajoutent qu'à partir  des  années  70,  c'est  la  théorie  des échanges  qui  a  eu  la  plus  grande 
influence du marketing relationnel. 
Pour ce qui est des fondements théoriques du  marketing  relationnel, Hetzel (2004) dans 
son ouvrage intitulé Marketing Relationnel, distingue trois grandes approches du  marketing 
relationnel : nord-américaine, anglo-australienne et nordique.  Les tenants de l'approche nord-
américaine  s'attardent sur  le  rôle  que  doit  jouer un  fournisseur  de  biens  ou  services  et  la 
relation qu'il  entretient avec ces clients.  L'analyse de  l'environnement organisationnel et  la 
rentabilité à  long terme sont les  postulats  clés d'une telle approche.  Pour l'approche anglo-
australienne, le  marketing  relation n'est  rien d'autre qu'une vision plus étendue du  concept 
marketing dont  le but principal est  la  gestion de  la relation client.  Et enfin, pour l'approche 
nordique, la relation entre un acheteur et un vendeur est fonction de l'évaluation du client par 
rapp01t  au  contexte  dans  lequel  le  processus  relationnel s'est  déroulé  avec  le  fournisseur 
plutôt que sur le résultat final. 
Pour ce qui  est de  la définition du marketing  relationnel, encoi·e aujourd'hui  les auteurs 
ne semblent pas faire  l'unanimité sur une seule définition. En vue de mieux comprendre ce 
concept, il  est donc nécessaire de passer en revue les principales définitions proposées par la 
littérature.  Ceci  permettra de mieux appréhender son contenu  et de tenter de lui  attribuer une 
définition qui  correspond  le  plus au contexte  de  la  présente  étude.  Le tableau  1.1 présente 
quelques-unes des défi nitions qui sont le plus souvent citées dans la littérature. 6 
Tableau  1.1 : Les différentes définitions du marketing relationnel dans la littératmé 
Auteurs  Définitions 
Berry ( 1983)  Le marketing relationnel vise à attirer, maintenir et développer les relations 
avec les clients. 
Gronroos ( 1990)  Le marketing relationnel vise à établir, maintenir et développer les relations 
avec  les clients et  les  autres partenaires, à un  certain  niveau  de  profit, de 
manière à ce que les objectifs des patiies se rejoignent; ceci sera atteint par 
un échange mutuel et l'accomplissement des promesses. 
Shani et Chalasani  Le marketing relationnel est un effort intégré d'identifier, de maintenir et de 
( 1992)  construire un  réseau avec des consommateurs individuels et de le renforcer 
continuellement à travers des contacts  interactifs, individualisés et à réelle 
valeur ajoutée durant une longue période de manière à s'assurer du bénéfice 
mutuel des patiies. 
Morgan et Hunt ( 1994)  Le marketing relationnel réfère à l'ensemble des activités marketing 
orientées vers l'établissement, le développement et le maintien d'échanges 
relationnels réussis dans les patienariats latéraux, internes, d'achat et de 
fourniture. 
Gummesson ( 1994)  Le marketing relationnel est le marketing conçu comme des relations, des 
réseaux et des  interactions. 
Sheth et Parvatiyar  Développer des interactions proches avec des clients, des fournisseurs et 
(1995)  des concwTents afin de créer de la valeur suite à un effort de collaboration 
et de coopération. 
Benamour et Prim  Stratégie orientée vers  les  clients rentables  et qui  désirent  s'engager dans 
(2000)  une relation, destinée à maintenir et à améliorer cette relation, et associée à 
une  relation  d'échange  et  à  des  interactions  continues  et  personnalisées 
permettant la création de liens sociaux entre l'entreprise et le client. 
Ivens et Mayrhofer  Le  marketing relationnel consiste à établir des  relations  durables avec des 
(2003)  clients  ou  des  groupes  de  clients,  sélectionnés  en  fonction  de  leur 
contribution  potentielle  au  succès  de  l'entreprise.  L'objectif  est  de 
conquérir et de fidéliser ses clients grâce à une relation gagnant/gagnant. 
3 Mises à jour de N'Goala 1998, p 32 7 
Tableau 1.1 (suite)  : Les différentes définitions du marketing relationnel dans la littérature 
Bruhn (2003)  Le  marketing  relationnel  couvre  toutes  les  actions  d'analyse,  de 
planification,  de  réalisation  et  de  contrôle  des  mesures  qui  initient  la 
stabilisation, l'intensification, et la réactivation  des relations d'affaires avec 
les  parties  prenantes  de  la société  - essentiellement  des  clients - et à  la 
création de valeur mutuelle avec toutes les patiies. 
Grêinroos (2004)  Un  processus  qui  passe  de  l'identification  de  clients  potentiels  à 
l'établissement  d'une  relation  avec  eux,  puis  maintenir  et  renforcer cette 
relation  dans  le  but  de  garantir  des  références  favorables  et générer du 
bouche-à-oreille positif pour l'entreprise. 
Arnette et  La capacité d'une entreprise à identifier, développer et gérer des relations de 
badrinarayanan (2005)  coopération  avec  leurs  principaux  clients  à  travers  la  confiance, 
l'engagement et la communication. 
Ki nard et Capella  Le  marketing relationnel a pour objectif de  construire des  relations à long 
(2006)  terme  mutuellement satisfaisantes  avec  les  clients,  les  fourn isseurs et  les 
distributeurs dans l'espoir de gagner et de maintenir leurs préférences et les 
affaires à long terme. 
Tseng (2007)  Stratégie qui  permet à l'entreprise de retirer la valeur maximale des clients, 
qui contribueront au bénéfice à long terme des organisations. 
Durif et al (2008)  Perspective stratégique multilatérale  basée  sur  une  connaissance  profonde 
des  partenaires  et  sur  un  certain nombre  de  normes  contractuelles,  ayant 
pour  objectif de  créer,  développer,  consolider  et  éviter  la  rupture  d'une 
relation,  et  qui  permet  la  maximisation  des  bénéfices  à  long  terme  de 
l'ensemble des parties prenantes impliquées. 
EI-Omari (2008)  C'est  un  concept basé sur  la création, l'innovation et  l'optimisation  à long 
terme des bénéfices mutuels entre les entreprises et leurs clients. 
Ekiyor et al (20 t  0)  Une pratique commerciale qui se concentre sur la relation à long terme avec 
les clients. Son nouvel app01i aux théories de marketing consiste à fidéliser 
les  clients  existants  et  bâtir  de  solides  relations  avec  eux,  au  lieu  de 
rechercher continuellement de nouveaux clients. 
Theron et Terblanche  Le  marketing relationnel est essentiellement l'établissement de relation au 
(2010)  niveau  de  tous  les  points  d'interaction  avec  le  client,  dans  l'intention  de 
créer des bénéfices autant pour lui que pour l'entreprise. 8 
Comme permet de le constater le tableau 1.1 , depuis Berry (1983),  plusieurs définitions 
ont été données au concept de« marketing relationnel ». Néanmoins, bien que ces définitions 
diffèrent sur quelques points, elles se rejoignent sur certains éléments. 
Plusieurs définitions (Morgan et  Hunt;  1994, Gronroos;  1991) sont dérivées de celle de 
Berry  (1983). Toutefois, chacun  de ces auteurs a essayé d'ajouter sa contribution afin de  la 
compléter.  Certains d'entre eux  estiment que  les  échanges doivent être fructueux et que  la 
relation  qui  en  résulte  doit  être  exercée  avec  succès  (Morgan  et  Hunt,  1994).  D'autres 
avancent que la relation ne doit pas se limiter à une relation d'échange entre  l'entreprise et le 
client,  mais  plutôt s'étendre  à  une  relation entre  l'entreprise et toutes ces parties  prenantes 
(Gronroos, 1991; Morgan et Hunt, 1994; Sheth et Parvatiyar; 1995). 
Même avec tout l' intérêt que portent  les chercheurs à la définition de  Berry ( 1983), elle 
demeure  restreinte et  incomplète puisqu'elle omet de  présenter  les composantes  principales 
d'une  approche  relationnelle.  L'analyse  du  tableau  1.1  permet  d'en  citer  quelques-unes: 
l'orientation  client  (Benamour  et  Prim,  2000),  la  perspective à  long  terme  (Benamour  et 
Prim,  2000; Ivens  et  Mayhofer,  2003;  Kinard  et  Capella,  2006;  Tseng,  2007;  Durif  et  al, 
2008;  Ekiyor  et  al,  201 0),  Je  bénéfice  mutuel (Bruhn,  2003;  Ki nard  et Capella,  2006;El-
Omari, 2008; Theron et  Terblanche,  2010),  la communication (Hunt et al., 2002;  Adobor, 
2002; Arnette et Badrinarayanan, 2005), la confiance (Morgan et Hunt, 1994; Sin  et al., 2005; 
Arnette et Badrinarayan, 2005),  l'engagement (Verhoel et al., 2002;  Palmatier et al., 2007; 
Arnette et Badrinarayan, 2005) et la satisfaction (Wilson, 1995; Simpson et Mayo, 1997). 
Après  avoir  analysé  plusieurs  définitions  du  marketing  relationnel,  le  plus  surprenant 
c'est que  chacune d'entre elles utilise une  multitude de vocables  pour le qualifier.  Ce1 tains 
auteurs  ont  fait  valoir  que  le  marketing  relationnel  est  un  ensemble  d' interaction  et  des 
réseaux et ajoutent qu' il  est important de maintenir et solidifier continuellement ce réseau de 
relations (Shani et Ghalasani; 1992, Gummesson; 1994-2002).  D'autres, comme Benamour et 
Prim (2000) et Tseng (2007), Je conçoivent comme une stratégie orientée client qui crée de la 
valeur ajoutée  pour les deux pa1ties et garantit le  bénéfice à long terme.  Benamour et Prim 
(2000)  L 'identifient  également  comme  une  attitude  basée  sur  l'orientation  affective, 
fonctionnelle (économique) et temporelle  du client, ainsi que  sur des éléments  contextuels. 9 
Gronroos (2004) le considère comme  un  processus composé de différentes  phases allant de 
l'identification de clients potentiels jusqu'au maintien et au renforcement de relations solides 
avec eux afin qu' ils puissent générer du bouche-à-oreille positif. 
La définition  du  marketing  relationnel qui  parait  la  plus  appropriée à  1  'étude  est  celle 
avancée par Ivens et Mayrhofer (2003) qui met en relation les deux variables principales sur 
lesquelles porte cette étude, à savoir: le marketing relationnel et la fidélité. Le seul  problème 
est qu'elle omet de citer les composantes clés du marketing relationnel mentionnées dans la 
littérature. Elles sont donc intégrées dans la définition suivante: 
Le marketing  relationnel consiste à  établir des  relations  durables avec des 
clients  ou  des  groupes  de  clients,  sélectionnés  en  fonction  de  leur 
contribution potentielle au succès de l'entreprise. L'objectif est de conquérir 
et  de  fidéliser  ses  clients  grâce  à  une  relation  basée  sur  la  confiance, 
l'engagement, la communication et la satisfaction. 
1.1.2  Le continuum: du transactionnel au relationnel 
Le concept de marketing relationnel est souvent évoqué en parallèle à celui  du marketing 
transactionnel. Tous deux trouvent dans leur opposé leur condition d'existence: le marketing 
relationnel n'a de sens qu'à travers son opposition au marketing transactionnel et inversement 
(N'goala, 1998; Flambard, 2002). Les paragraphes qui suivent vont définir en premier lieu la 
notion  de  marketing  transactionnel,  ensuite  ils  vont  décrire  les  différences  entre  cette 
approche et l'approche relationnelle. Ils présenteront ensuite le meilleur choix possible qu'un 
marketer  doit  entreprendre  pour  garder  la  majorité  de  ces  clients :  marketing  relationnel, 
marketing transactionnel ou les deux ensembles. 
1.1.2.1 Définition du marketing transactionnel 
Comme son nom  l'indique, le marketing transactionnel est centré sur la transaction. La 
transaction  représente  l'événement  durant  lequel  un  échange  de valeurs  a  lieu  entre  deux 
acteurs  économiques où  chaque  transaction est  indépendante.  C'est la  forme  d'échange  la 
plus  simple.  Elle  se  déroule  à  un  moment  précis,  possède  un  début  et une  fin,  facilement 
identifiable et est de courte durée (Mc Cort 1994; Gronroos, 1990). 
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L'approche transactionnelle se présente comme étant un échange isolé se rapportant à une 
situation précise, impliquant une somme d'argent d'une part et un  bien ou un  service requis 
par un  usager d'autre part (Dwyer, Schurr et Oh,  1987). Dans cette optique, le produit, l'acte 
d'achat, le moment et le montant de  la transaction sont valorisés et les pa1 1ies sont réputées 
insensibles  à  la  personnalité  de  leur  partenaire,  mais  attendent  simplement  de  lui  qu'il 
remplisse ses obligations (Frisou, 1997). 
Deux  approches  transactionnelles  de  l'échange  peuvent  être  identifiées  classique  et 
néoclassique (Prim, 2000) : 
•  Approche classique: Pour cette approche,  l'échange correspond à une transaction 
unique où toute l'information est contenue dans le prix du  produit et la pression 
concurrentielle  garantit  la  réalisation  du  contrat  (Williamson,  1985).  En  se 
focalisant sur  le  prix  en  tant qu'élément essentiel de  l'échange,  cette  approche 
fait  abstraction  de  tous  les  autres éléments  pouvant  intervenir dans  la  relation 
d'échange, dont notamment les caractéristiques des parties. 
•  Approche  néoclassique:  Cette  approche  appréhende  l'échange  comme  une 
succession de  transactions (Macneil,  1978).  Selon Webster (1 992) les échanges 
répétés constituent  une  série  d'échanges  indépendants  ne  créant  aucune  forme 
d'interdépendance  entre  les  parties.  En  effet,  alors  qu'au  sein  de  l'approche 
classique,  seul  le  prix  constitue  un  élément  décisif,  l'approche  néoclassique 
élargit cette analyse en considérant des achats répétés comme unité d'analyse. 
De  ce qui  précède,  on  retient  qu'au  sein  de  l'approche  classique,  seul  le  prix  est  un 
élément  décisif.  L'approche  néoclassique  élargit  cette  analyse  en  considérant  des  achats 
répétés comme unité d'analyse 
1.1 .2.2  Distinction entre marketing relationnel et marketing transactionnel 
Nombreux  sont  les  auteurs  qui  ont  tenté  de  décrire  les  diverses  distinctions  entre 
approche transactionnelle  et approche  relationnelle.  Benamour et Prim  (2000)  et Prim  et 
Sabadie (2003) définissent un client transactionnel comme un  client qui ne recherche pas de 
liens  autres  que  l'objet de  l'échange et qui  ne  s'inscrit  pas dans  une  logique  de durée. Un 11 
client relationnel est défini comme un client pour qui l'échange s' inscrit dans une « histoire 
de  la  relation  »  et  est  composé  à  la fois  de  l'objet  même  de  l'échange,  mais  aussi  des 
interactions humaines. 
Jackson (1985) évoque une distinction basée particulièrement sur la notion de « coûts de 
transfert». En effet, l'auteur identifie deux modèles différents du compotiement possible d'un 
client. Le premier modèle, dit « modèle de répartition », présente la situation où les coûts de 
transferts  subis  par  le  client sont  relativement faibles.  Dans  ce  cas,  un  client qui  achète 
régulièrement  un  certain type de produits  peut faci lement passer d'un  fournisseur à  l'autre 
pour tout ou une  pattie de  ses commandes habituelles.  Dans de telles conditions,  le  client 
favorise une  relation fondée sur  le cowt terme avec son fournisseur de service.  L'approche 
transactionnelle est alors  un  système  bien adapté à cette clientèle. Le deuxième  modèle  dit 
« modèle de stabilité »,  présente la situation où les coûts de transferts subis par le client sont 
considérablement élevés.  Dans  ce cas,  le  client effectue  l'ensemble  de  ses  achats  chez  le 
même fournisseür et  opte  pour une relation durable basée spécifiquement sur la confiance. 
L'approche transactionnelle est alors un système bien adapté à cette clientèle.  Il  ajoute que le 
marketing relationnel peut s'avérer  extrêmement  profitable  lorsque  cela  est pertinent,  mais 
cela peut aussi être coûteux et inefficace dans le cas contraire. 
Gronroos  (1994),  quant  à  lui,  évoque  la  notion  d'un  continuum  où  le  marketing 
relationnel et transactionnel serait les deux extrêmes et dont la différenciation se fait à travers 
plusieurs  dimensions  à  savoir:  la  perspective  temporaire  (court terme  versus  long  terme); 
élasticité de prix  (sensibilité élevée du client versus  sensibilité faible); fonctions  marketing 
dominantes (marketing mixte versus  marketing  interactif);  la  dimension  qualité dominante 
(technique  versus  fonctionnelle),  Mesure  de  la  satisfaction  client  (pati de  marché  versus 
gestion de  la  clientèle); système  d'information  client (satisfaction  client versus système  de 
rétroaction); interdépendance entre marketing, opération et personnel (limitée versus élevée); 
le rôle du marketing interne (limité versus élevé) et enfin le continuum des produits (produits 
de grande consommation versus services industriels). 11  ajoute que la stratégie choisie par une 
entreprise offrant un  service repose rarement sur une seule des deux approches. 12 
De ce  qui  précède,  on retient que le marketing relationnel diffère du  transactionnel sur 
plusieurs dimensions (temps,  l'unité  d'analyse,  etc.).  On  retient  également  l'existence d'un 
continuum de stratégies entre les deux et qu'il y a toujours autant de place pour l'un que pour 
l'autre.  En effet, dans la réalité du  marché et pour suivre les désirs des consommateurs,  une 
entreprise  doit  se  positionner  sur  ce  continuum,  le  tableau  1  .2  en  résume  les  positions 
extrêmes.  Pour  conclure,  une entreprise  doit  savoir  reconnaître  le  type  de  consommateurs 
avec qui  elle fait  affaire et, selon  ses attentes,  appliquer  l'une ou  l'autre des  stratégies  ou 
même un mélange des deux. 
Tableau 1.2: Une comparaison des stratégies transactionnelles et relationnelles 
Stratégies transactionnelles  Stratégies relationnelles 
La durée  Court terme  Long terme 
La priorité marketing porte sur  la transaction  La relation 
Les services impliquent les clients  Peu  Énormément 
La rentabilité vient  De la transaction individuelle  De la relation avec le client 
Le lien social est  Absent  Fort et non économique 
Contact avec la clientèle  Discontinu/ modéré  Continu/fort 
Le rôle du marketing interne  Limité  Élevé 
Stratégies de croissance consistent à  rechercher de nouveaux clients et  Pénétrer le marché des clients 
réaliser de nouvelles transactions  actuels 
chercher les volumes de nouvelles  Viser la rentabilité des relations 
Les objectifs du marketing sont de  transactions  Gérer des relations internes et  Viser la rentabilité des échanges 
ponctuels et discrets  externes 
Source : Inspiré de Mai  sonnas et Dufour (2006) 13 
1.1.3  Les composantes du marketing relationnel : 
Après avoir défini  le marketing relationnel, l'avoir distingué du  marketing transactionnel, 
vient le moment de présenter ses différentes composantes, afin  d'en avoir une compréhension 
plus  précise. Le  tableau  1.3  offre  une  synthèse  des  composantes  les  plus  citées  dans  la 
littérature (une adaptation au travail  fait par Hefferman et al., 2008).  Celles qui  en ressortent 
en ordre d'impo1iance  - selon  les  résultats  obtenus - sont :  la confiance,  l'engagement,  la 
satisfaction, la communication, la coopération, les  bénéfices  mutuels,  la personnalisation et 
enfin les valeurs pa1iagées. 
Comme permet de le constater le tableau 1.3, la revue de littérature a fait  ressortir  une 
multitude de variables en relation avec les composantes  du  marketing relationnel.  Toutefois, 
considérant  que  cette  recherche  po1ie  sur  le  secteur  des  services,  les  composantes 
relationnelles  les  plus  étudiées  seront  retenues,  à  savoir :  la  confiance  (citée  20  fois), 
l'engagement (cité 19 fois), la satisfaction (citée 12 fois) et la communication (citée 14 fois). 
1.1 .3 .1  La confiance 
La confiance est souvent considérée comme une variable médiatrice centrale expliquant 
les comportements de prise de décision (Boyer et Nefzi, 2008).  De plus, la confiance dans le 
partenaire de l'échange, entreprise, prestataire ou marque est largement reconnue comme une 
variable centrale du  marketing relationnel.  Elle est à la base de toute  interaction humaine ou 
de  tout échange (Chouk  et Perrien, 2003). Plusieurs auteurs  l'identifient comme un facteur 
critique dans le développement d'une relation entre une banque et un  client (Morgan et Hunt, 
1994;  Palmatier et al., 2007).  En marketing, cette  variable  s'avère comme  un  élément de 
contrôle clef qui  vise  à  modérer les  comportements  opportunistes quand  les  échanges  sont 
caractérisés par une forte incertitude (Abbes, 2005). Tableau 1.3: Les composantes du marketing relationnel
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La confiance a  été  définie  différemment selon  plusieurs  auteurs,  et ce,  dans  plusieurs 
disciplines. En psychologie par exemple, elle est définie par Rotter (1971) comme étant un 
trait  de  personnalité  et  une  prédisposition  générale  à  croire,  à  se  fier  à  la  parole,  à  la 
promesse, à  1  'affirmation orale ou  écrite d'un autre individu  ou  groupe.  En  marketing  des 
services, elle est définie par Moorman, Deshpandé et Zaltman (1993) comme une volonté de 
se  fier  au  partenaire  d'échange;  aussi  bien  en  terme  de  conviction  qu'en  terme  de 
comportement.  Et,  en  marketing  relationnel,  Morgan  et  Hunt  (1994)  avancent  que  la 
confiance existe lorsqu'une  partie compte sur la  fiabilité  et l'intégrité de  l'autre et elle se 
manifeste  par  une  croyance  mutuelle  des  parties  à  savoir que  chacun  travaillera  dans  le 
meilleur  intérêt des  deux parties.  Anderson  et Weitz (1989)  ajoutent qu'elle joue un  rôle 
moteur dans la relation, car elle renforce l'intention de coopérer et les attentes des parties en 
termes de continuité de la relation. 
Au-delà de  cette  divergence  concernant  la  définition  de  la  confiance,  la  littérature  y 
recense différentes cibles: des organisations, des personnes, des processus, des systèmes ou 
même des  produits (Vachon, 2007). Néanmoins, seulement deux d'entre elles  sont souvent 
citées en marketing, soient: les personnes (le personnel de vente) ou encore les organisations 
(fournisseur du  produit ou  du  service) (Do  ney et Cannon,  1997;  Graf, 2004).  Une  relation 
interdépendante peut surgir entre les deux cibles : c'est-à-dire que la confiance qu'un acheteur 
porte  à  une  organisation  peut  être  transférée  à  son  vendeur.  Le  cas  inverse  peut  être 
applicable,  où  un  acheteur  faisant  confiance  à  un  vendeur  peut  accorder  sa  confiance  à 
l'organisation que ce dernier représente (Vachon, 2007). 
Dans  le  domaine  bancaire,  qui  constitue  le  contexte de  cette étude,  Pen·ien  et  Ricard 
(1994) affirment que la solidité d'une relation entre la banque et son client est basée sur  une 
confiance réciproque. En  effet,  le  banquier s'attend  à  ce  que  le  client  lui  fournisse toute 
information susceptible de l'aider dans son dossier et, en contrepartie, le  client souhaite que 
son banquier lui offre un service personnalisé avec les meilleures conditions possible. 
Pour finir, on ne  peut évoquer la notion de confiance sans en déterminer ces mesures. En 
effet,  selon  les  différentes  conceptions  de  la  confiance,  des  mesures  différentes  ont  été 
utilisées. 16 
•  Une  conception  unidimensionnelle  de  la  confiance :  il  s'agit  en  effet  de  la 
dimension  de  bienveillance  pour Anderson  et Narus  ( 1990),  ou  encore  de  la 
dimension de crédibilité pour Morgan et Hunt (1994). 
•  Une  conception  bidimensionnelle  de  la  confiance :  généralement  deux 
dimensions reviennent souvent dans ce deuxième cas. Il  s'agit entre autres de la 
crédibilité et la bienveillance (Graf et al, 1999; Sirdeshmukh et al, 2002). 
•  Une  conception  tridimensionnelle  de  la  confiance:  il  s'agit des  dimensions: 
compétence,  honnêteté  et  bienveillance  (  Frisou,  2000  ;  Gurviez  et  Korchia, 
2002). 
Une étude faite par Benamour (2000) et mise à jour par Graf (2004), faisant la synthèse 
de  46  atticles  portant  sur  les  différentes  dimensions  de  la  confiance  en  marketing,  fait 
ressottir qu'une conception bidimensionnelle est la plus souvent utilisée dans les  recherches 
marketing.  Les résultats obtenus sont: crédibilité citée 38  fois,  bienveillance citée 31  fois et 
compétence  citée  juste  10  fois.  Dès  lors,  cette  étude  préconise  l' intégration  au  cadre 
conceptuel des deux types de dimensions de confiance les  plus reconnus dans  la  littérature, 
soit la crédibilité qui  est définit par Ganesan  (1994) comme  le  degré auquel  le  détaillant 
pense que  le  fournisseur  possède  l'expet1ise  requise  pour accomplir  sa tâche de  manière 
efficace et fiable. La seconde dimension de confiance est la bienveillance, qui est définie par 
Geyskens  et al.  ( 1996) comme  une  croyance  selon  laquelle  le  partenaire  est  sincèrement 
motivé par la recherche de bénéfices mutuels. De ce fait, un partenaire bienveillant n'agit pas 
pour ses propres intérêts et ne va pas engager des actions ayant un  impact négatif sur l'autre 
pattie. 
En  gutse  de  conclusion,  l'approche  de  la  confiance  retenue  dans  la  présente  étude 
l'intègrera comme une croyance, une présomption, une impression ou encore des sentiments 
envers le représentant et/ou envers l'enseigne, mesurés à l'aide des deux dimensions retenues 
soient:  la  crédibilité et la  bienveillance.  À  l'instar de Graf (2004) et Vachon (2007), cette 
étude  préconise  l'intégration  au  cadre  conceptuel  des  deux  types  de  confiance  les  plus 
reconnus dans la littérature, soit  la confiance envers l'organisation et la confiance envers le 
représentant. 17 
1.1 .3.2  L'engagement 
Comme la confiance, la littérature marketing a longtemps insisté sur le rôle primordial de 
l'engagement comme élément clé dans la construction de relations à long terme entre firmes 
(Morgan  et Hunt,  1994).  Pour Moorman, Zaltman  et Desphandé  (1992),  l'engagement  est 
défini  comme un  désir continu à maintenir une relation de valeur.  Il  est également considéré 
comme  le  stade  le  plus  avancé  de  la  liaison  relationnelle  (Dwyer  et al.,  1987).  Dans  le 
domaine des relations d'affaires, l'engagement est décrit comme étant le désir de développer 
des  relations  stables  et  une  bonne  volonté  de  faire  des  sacrifices  à  court  terme  pour  le 
maintien et la stabilité de la relation (Anderson et Weitz, 1992). 
Morgan  et Hunt  ( 1994), quant à  eux,  le  défi nissent  comme  la  volonté  des  partenaires 
d'échange de  maintenir une  relation de  valeur et de fournir  le  maximum  d'efforts  dans ce 
sens et ils ajoutent qu' il  est le principal facteur caractérisant une relation réussie. Ce qui place 
l'engagement au cœur de  l'approche relationnelle.  Ces auteurs ont également distingué deux 
types  d'engagement  qui  sont :  l'engagement  calculé  (la  relation  constitue  pour  le 
consommateur une nécessité) d'une part  et  l'engagement affectif (le désir  d'être  en relation) 
d'autre part. 
L'engagement affectif a été défini  par Moulin et Roux (2008) comme  le  lien émotionnel 
qui  peut  lier le  personnel à  son entreprise,  le  militant .à son parti  ou  le consommateur à sa 
marque  ou  à  son  enseigne.  Il  exerce généralement  l'influence  la  plus  déterminante  sur  le 
comportement de  1' individu  définissant  par  là  une  forte  loyauté  à  1  'entreprise ou  une forte 
fidélité  à  la  marque ou  à  l'enseigne.  Selon  Meyer et Allen  (1991),  l'engagement  calculé, 
quant à lui, est basé principalement sur les coûts et se traduit par la persistance d'une ligne de 
conduite liée aux risques de changement ou à l'absence d'opportunités satisfaisantes. Moulin 
et Roux (2008) ajoutent  que  1' intérêt ou  le  profit  immédiat est  le  moteur principal de cet 
engagement dont le ressort apparaît ainsi plus transactionnel que relationnel. 
Dans  la  présente  étude,  et  en  accord  avec  l'approche  de  Morgan  et  Hunt  (1994), 
1  'engagement sera retenu comme un construit bidimensionnel (calculé et affectif). Dès lors, le 
maintien de la relation entre le consommateur et l'enseigne sera fonction de deux situations: 18 
(1)  la  relation  constitue  pour  le  consommateur  une  nécessité  (engagement calculé),  (2)  le 
consommateur désire s'engager envers l'enseigne (engagement affectif). 
1.1.3.3  La communication 
La  littérature  marketing  a  largement  reconnu  le  rôle  fondamental de  la  communication 
dans le développement du marketing relationnel et par conséquent de la qualité de la relation 
(Morgan et Hunt, 1994). La communication a largement été considérée comme un antécédent 
de  l'approche  relationnelle.  Néanmoins,  dans  certains  travaux,  elle  fait  l'objet  d'une 
dimension spécifique et significative (Abbes, 2005). 
Plusieurs définitions ont été attribuées à la commLmication.  Anderson et Narus (1990) la 
définissent  comme  étant  le  partage  formel  et  informel  d' informations  pert inentes  et 
actualisées entre les firmes. Ils ajoutent qu'elle permet d'abord de fa ire circuler l'information 
et de coordonner les différentes activités, et ensuite, de traiter et résoudre les conflits pouvant 
surgir tout au  long de  l'interaction.  Lages et al.  (2005) la  présentent comme étant  l'activité 
humaine  qui  crée  et  maintient  les  relations  entre  les  différentes  parties  impliquées  dans 
l'échange. Pour McAllister (1995), une communication régulière est une condition nécessaire 
à la fonnation, au développement et au maintien de la confiance. 
La  qualité  de  la  communication  se  traduit dans  une  communication qui  se  base sur  un 
dialogue  d' informations  reliées  aux  besoins,  aux  intérêts  et  aux  préférences  des  clients 
(Morgan  et Hunt,  1994).  Au  sein  des  institutions  fi nancières,  Bruhn  (2000)  ajoute  que  la 
qualité des communications internes a un effet significatif sur la qualité des communications 
externes avec  les clients,  du  fait  que  l'information qui  leur sera  transmise  sera  correcte et 
exacte.  De plus, l'existence de mécanisme pouvant fournir des informations en temps réel et 
des  « feedbacks »  actualisés  devrait  minimiser  les  mauvaises  perceptions,  améliorer  la 
transparence comportementale et améliorer la qualité de la relation ( Batt, 2004). 
Ainsi, et à l'instar de Benamour (2000), la définition de  la communication adoptée dans 
ce  travail  s' intègre  sous  la  forme  de  deux  aspects  majeurs:  le  partage  réciproque 
d'informations et la qualité des informations échangées. 19 
1  .1.3 .4  La satisfaction: 
Depuis les travaux d'Oliver (1980), la satisfaction est généralement considérée comme le 
résultat d'un  processus de comparaison entre  la performance perçue par le consommateur et 
ses  attentes  préalables.  Les  entreprises  les  plus  efficaces  mettent  tout  en  œuvre  pour 
entretenir la satisfaction de leurs meilleurs clients.  Les clients les plus satisfaits réitèrent leurs 
achats futurs et témoignent auprès des autres de l'expérience positive vécue avec le  produit 
(Armstrong et Kolter, 2007). Dans le domaine bancaire, Oliver ( 1996) décrit la  satisfaction 
comme étant  une  évaluation  a  posteriori  d'un  achat effectué  par  un  consommateur.  Cette 
évaluation se fonde généralement sur une multitude de critères, jugés importants aux yeux du 
client comme le service à la clientèle,  les conditions de crédit, etc. 
Selon Nefzi et Boyer (2008), les recherches actuelles sur le concept de satisfaction, optent 
en  majorité  pour  une  conception duale,  considérant  la  satisfaction  comme  la  résultante  de 
deux  processus  parallèles,  l'un  étant  cognitif et  l'autre  affectif.  Pour  ce  qui  est  de  la 
dimension cognitive, la satisfaction est définie comme le résultat d'un  processus d'évaluation 
par lequel les bénéfices de la relation égalent ou excèdent les bénéfices prévus (Grue11,  1995). 
Olivier (1981) parle d'un  paradigme, connu  sous le nom de « disconfirmation des attentes» 
qui décrit la satisfaction comme le résultat de la comparaison entre la performance perçue et 
les attentes. Cette disconfirmation peut être positive si les performances sont supérieures aux 
attentes, neutre si les performances sont  égales aux  attentes et négative si les performances 
sont  inférieures aux  attentes. Pour ce qui  est  de  la  dimension  affective,  la  satisfaction est 
définie  comme  une  attitude affective (Oliver,  1981 ).  En  effet,  suite  à  une  consommation 
donnée,  les  consommateurs  peuvent  ressentir  une  variété  de  sentiments  ou  d'émotions 
associées  aux différents  résultats  obtenus.  Ainsi,  les  résultats  qui  sont  considérés  comme 
positifs sont associés avec le sentiment de bonheur et de plaisir (Oliver, 1981  ). 
Au-delà  de  cette  divergence  entre  l'aspect  cognitif  et  affectif de  la  satisfaction,  la 
littérature présente une autre distinction en  matière de sa définition. En effet,  il  convient de 
distinguer  la  satisfaction  relationnelle  de  la  satisfaction  transactionnelle.  La  satisfaction 
transactionnelle est définie par Nefzi et Boyer (2008) comme étant un état postérieur résultant 
de  la  confirmation ou de  l' infirmation  des  attentes  initiales à  l'occasion d'une transaction 20 
spécifique.  Néanmoins,  cette  évaluation  ponctuelle  semble  insuffisante  pour  JUger  la 
satisfaction  éprouvée  par  l'individu  au  cours  de  ses  expériences  avec  la  marque  ou 
l'enseigne.  La satisfaction  relationnelle,  quant  à  elle,  a  été  définie  par  Mimouni  et  Voile 
(2002) comme étant un  construit abstrait  et cumulatif, résumant l'ensemble des évaluations 
ponctuelles relatives à l'expérience du client avec l'entreprise (produits, services, personnel, 
etc.). 
Ainsi,  à  l'instar  d'Oliver  (1981),  nous  considérons  la  satisfaction  comme  étant  un 
processus  à  la  fo is  cognitif et  affectif.  Et  plus  précisément  comme  un  état  émotionnel 
découlant de la confirmation positive des attentes  initiales durant l'expérience de possession 
ou de consommation. 
Conclusion : le marketing relationnel 
La revue de  la  littérature  sur  le  marketing  relationnel a  permis d'avoir  une  vision  plus 
détaillée sur les composantes les plus adaptées pour cette étude à savoir : ( 1) la confiance (2) 
l'engagement (3) la satisfaction et (4) la communication. 
Les  achats  répétés  de  la  part  d'un  client  n'impliquent  pas  nécessairement  une  vrate 
fidélité et  ne  sont  pas  une  condition  nécessaire  au développement d'une  véritable  relation 
(Bozzo et al.  2003). De ce fait, il  est  impottant d'étudier en profondeur la notion de fidélité, 
et de faire ressortir les éléments qui conduisent à une véritable fidélité, se reflétant aussi bien 
au niveau du comportement que de l'attitude. Ce qui fera l'objet de la deuxième section. 
1.2  La fidélité 
De nos jours,  le concept de fidélité à une  marque ou une enseigne, et plus précisément à 
un site marchant,  est au cœur des préoccupations des professionnels en marketing (Boyer et 
Nefzi, 2008).  Dans  plusieurs secteurs d'activités,  les  entreprises  cherchent à  fidéliser  leurs 
consommateurs,  du  fait  qu'une  clientèle  fidèle  exprime  une  demande  plus  stable  et 
relativement prévisible (Guillon,  2009).  Ce concept a  fait  l'objet de  nombreux travaux de 21 
recherche (Jacoby et Chestnut, 1978 ; Dick et Basu, 1994; Uncles et Laurent, 1997; Zeithaml 
et alii, 1996; Oliver, 1999). 
L'étude de ce sujet est particulièrement intéressante et riche en enjeux, puisque la fidélité 
de la clientèle distingue  un  producteur de  ses  concurrents (Oliver,  2009),  réduit  le  risque 
financier et commercial d'une entreprise, accroît sa valeur de marché et favorise  l'efficacité 
de son marketing (Trinquecoste, 1996). De plus,  dans le secteur spécifique des services et en 
raison du coût élevé d'acquisition d'un  nouveau client (5% d'accroissement dans  le  taux de 
rétention des clients font augmenter la profitabilité de la banque d'environ 50% en moyenne 
et il  coûte de  5  à  lü fois  plus cher d'acquérir  un  nouveau  client que  de  retenir  un  client 
actuel),  les  entreprises  reconnaissent  l'intérêt  de  fidéliser  leurs  clients  actuels  (Binks  et 
Ennew, 1996). 
L'objectif de  cette  deuxième  section  est  d'élaborer  une  synthèse  sur  cette  notion  de 
fidélité afin  de faire  ressortir les variables les  plus appropriées pour sa mesure.  Dans  cette 
optique,  cette  section  sera  divisée  en  trois  sous-sections.  Dans  un  premier  temps,  une 
définition de ce concept sera présentée, avant de passer à une analyse de ce concept et de ses 
évolutions,  pour enfin conclure avec  une troisième sous-section  qui  englobe les définitions 
des variables retenues pour la mesure de ce construit. 
1.2.1  Les différentes approches de fidélité 
Le terme «fidélité» apparait rarement seul. En effet, bien que la majorité des recherches 
en  marketing  sur  la  fidélité  aient  mis  l'accent  sur  les  achats  réguliers  des  biens  de 
consommation (fidélité à la marque), le concept de fidélité est également  important pour les 
biens  industriels (fidélité  au  vendeur),  les  services  (fidélité  au  service)  et vente  de  détail 
(fidélité  au  magasin)  (Dick  et  Basu,  1994).  Et  depuis  quelques  années,  les  recherches 
s'intéressent à la fidélité dans un  contexte de commerce électronique, connu sous le  nom de 
« e-fidélité » (Toufaily et al., 2008). 
La définition  de  la  notion  de  fidélité  continue  de  faire  l'objet  de  plusieurs  débats  et 
controverses. La revue de la littérature marketing relevant de ce sujet fait ress01tir l'existence 
de trois approches (voir tableau 1.4). La première, purement béhavioriste (compo1tementale), 
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définit et mesure  la fidélité  par de simples  comportements  d'achats répétés (Franck,  1967; 
McConnell,  1968).  La  seconde,  cognitiviste  (attitudinale),  valorise  plus  les  dimensions 
attitudinales de la fidélité (Day, 1969; Labarbera et Marzusky, 1983). Ces deux approches ont 
été réunies autour d'un  troisième courant de littérature qui considère ce concept comme dual: 
à la fois attitudinale et comportementale et s'inscrit dans une approche composite (Jacoby et 
Kyner, 1973; Dick et Basu, 1994 ). 
Tableau \.4 : Les différentes approches du concept «fidélité» 
Approches  Auteurs  Définitions 
Brown (1952)  Une  tendance à acheter une marque donnée  le 
L'approche comportementale ou 
plus  souvent  à  partir  d'expériences  positives 
passées. 
behavioriste 
Lawrence ( 1969)  Un client  fidèle  est  celui  qui  achète  trois  à 
quatre fois de suite la même marque. 
Robinson 1996  Un  consommateur  fidèle  doit  exprimer  une 
attitude  favorable  à  l'égard  d'un 
L'approche attitudinale ou  produit/service donné. 
cognitive 
Moulins ( 1998)  Un  compottement  de  ré-achat  délibéré  qui 
résulte  d'un  attachement  psychologique  à  la 
marque. 
Jacoby et Kyner  Ces  auteurs  ont  préconisé  que  les  deux 
(1973;Day,  1956)  dimensions doivent  être réconciliées  pour que 
l'on  puisse  parler  de  la  v  rate  fidélité.  Ils 
définissent  la  fidé lité  comme  une  réponse 
comportementale  biaisée,  car  non  aléatoire 
(non  spontanée)  exprimée  dans  le  temps  par 
une  entité  de  décision,  considérant  une  ou 
L'approche composite (à la foi  plusieurs marques prises dans  un  ensemble,  en 
compottementale et attitudinale)  fonction  d'un  processus  de  décision 
psychologique. 
Dussart, 1983  La  fidélité  est  définie  comme  une tendance  à 
acheter  avec  régularité  une  seule  et  même 
marque dans une catégorie de produits donnée, 
soutenue  par  une attitude favorable et durable 
vis-à-vis de cette marque. 
Source: msptré de Zorgatt (2008): Degré d'unpottance des act10ns de fidéltsat10n, p.  107. 23 
La  définition  comportementale  de  la  fidélité,  malgré  l'avantage  d'être  facilement 
mesurable,  présente  certaines  lacunes  qui  ont  fait  1' objet  de  plusieurs  critiques  (Zorgati, 
2008). Ces lacunes ont donné naissance à une approche attitudinale, qui  bien qu'elle tienne 
compte des motifs d'un  comportement de fidélité, souffre d'un  manque de  pouvoir prédictif 
(Dubois et Quaghebeur,  1997).  Suite à  ces critiques et afin  de pallier les  faiblesses de ces 
deux  approches,  plusieurs  théoriciens  ont proposé  que  les  deux  dimensions  doivent  être 
assemblées  pour que  l'on  puisse  parler de  la  vraie  fidélité  (Jacoby  et  Kyner,  1973;  Day, 
1956). Ainsi, et comme le souligne Ru  nd le-Thiele (2005), les approches comp01iementales et 
attitudinales se complètent pour une définition aussi complète que possible de la fidélité. 
1.2.2  Appréhender la véritable fidélité des consommateurs 
Dans  les  approches  composites,  adoptées  dans  le  présent travail,  la  fidélité  prend  en 
considération  l'attitude  favorable  et  le  comportement  en  situation  d'achat  ou  de 
consommation. En croisant l'attitude relative et le réachat observé de la marque, Dick et Basu 
(1994)  distinguent en  particulier quatre grandes  formes  de  « fidélité  »:  véritable,  latente, 
fausse et à une infidélité dans le cas d'un faible comportement et une faible attitude. (Tableau 
1.5) 
Tableau 1.5: Une typologie de la fidélité à la marque (Dick et Basu, 1994) 
Achats répétés 
Élevé  Faible 
Attitude  Positive  Fidélité véritable  Fidélité latente 
Relative 
Faible  Fausse fidélité  Infidélité 
La véritable fidélité ou la fidélité par conviction est la combinaison d'une attitude relative 
favorable avec un  comportement de  ré-achat favorable.  Les consommateurs concernés font 
preuve d'un  grand attachement et d'un fort engagement envers la marque rachetée.  Les liens 
qui  les  unissent  à  cette  marque  sont  de  nature  affective,  et  les  rendent  particulièrement 
résistants  à  des  tentations  de  comportements  oppo1i unistes  basés  sur  des  considérations 24 
économiques ou sociales (Morgan et Hunt,  1994). Elle  représente, de cette manière,  le  cas 
particulier où  le  réachat n'est pas fonction  de  facteurs  comportementaux (inertie, habitude, 
barrières de so1iie ),  situationnels (rupture de stock, promotions sur les prix ou dans les points 
de vente,  recherche de  variété, etc.) ou normatifs (obligation  légale,  contrats formels,  etc.) 
(N'goala, 2003). 
La fausse fidélité ou  la fidélité par ine1tie est la combinaison d'une attitude relative non 
favorable  avec un  comportement de  ré-achat fréquent.  Dans une telle option,  et comme le 
mentionne N'Goala (2003), le réachat observé est fonction de facteurs situationnels ou  n'est 
que  la  manifestation  d'une  inertie  (faible  implication  et faible  différenciation  perçue  des 
marques). En effet, le réachat de la même marque peut simplement résulter de  la volonté du 
consommateur de simplifier son  processus de décision  tant que  le  rapp01i bénéfices retiré/ 
coûts consentis  reste à son  avantage (Engel, Kollat et Blackwell,  1973; N icosia,  1966). Ce 
processus  calculateur  stabilise  le  comportement  d'achat  sans  que  celui-ci  traduise  une 
profonde affectivité envers la marque (Moulin et al, 2008). 
La  fidélité  latente  est  la  combinaison  d'une  attitude  relative  favorable  avec  un 
comp01iement de ré-achat défavorable (l'attitude favorable  ne se traduit pas  par des rachats 
effectifs).  Ce  type  de  fidélité  peut résulter de  l'existence  de  liens  contractuels  et /ou  de 
dépendance fonctionnelle (Moulin, 2008) ou encore de la pression sociale réelle ou supposée, 
comme l'ont montré les études sur le conformisme social  (Bearden et Rose,  1990 ; Batra et 
al.  2001) et celles sur les  influences des groupes d'appartenance ou de référence (Escalas et 
Betman, 2005). 
1.2.3  Comment se  manifeste  la  véritable fidélité  des consommateurs dans  un  contexte 
relationnel? 
Jacoby et Chesnut (1978), dont les travaux restent la référence en la matière, caractérisent 
la  véritable  fidélité  par  trois  conditions  :  1)  Au  niveau  cognitif,  le  consommateur a  des 
informations qui  montrent que la marque considérée est bien supérieure à ses concurrentes, 
2)  au niveau affectif, le consommateur doit clairement préférer cette marque et 3)  au mveau 
conatif,  il doit avoir l'intention de ré-acheter. 25 
Dans ce sens, Zorgati  (2008), avance qu'à travers ces trois aspects : cognitif, affectif et 
conatif,  la fidélité  suppose un  comportement réel (et  non seulement  une  intention d'achat), 
durable et non occasionnel et qui est fonction d'un  processus psychologique se traduisant par 
une attih1de favorable envers une entité (un produit, une marque, un  magasin) par rapport aux 
autres alternatives de choix évoquées. 
De  sa part, Oliver ( 1997) suggère également que  la  fidélité se développe  dans  un  sens 
cognitif,  affectif,  conatif,  et  ajoute  qu'elle  se  développe  ensuite  dans  l'action  malgré 
1 ' influence  des  facteurs  situationnels  et  des  actions  marketing  menées  par  les  entreprises 
concurrentes (comme  les compagnes promotionnelles). Cette dimension « action » implique 
que  la  « vraie  fidélité »  peut  être  perçue  comme  une  force conduisant  le  consommateur à 
résister  aux  changements  de  marques  et  ceci  en  dépit  des  situations  d'achat  et  de 
consommation rencontrées. Le consommateur fidèle est donc  un  consommateur qui, malgré 
les  attaques  de  la  concurrence,  reste  non  seulement  fidèle  à  sa  marque  (persistance  et 
résistance), mais ne traite pas de façon objective les offres concurrentes. 
Dans le même ordre d' idée, mais dans un  contexte électronique, Toufa ily (2011 ) propose 
une  définition  inspirée  de  celle  d'Oliver  ( 1999)  et  suivant  un  processus  de  cognition, 
d'affection, de conation et de comportement.  En effet, elle définit la fidélité en ligne comme: 
« le maintien d'une relation stable, basée sur une évaluation rationnelle favorable vis-à-vis de 
l'entreprise  en  1  igne,  accompagnée  d'un  attachement  émotionnel  et  d'une  volonté  de 
poursuivre  la  relation  qui  se  manifeste  par  des  comportements  de  visites  et/ou  d'achats 
répétés, et cela, en dépit des circonstances défavorables et des efforts marketing qui mènent à 
un  comportement de transfe1 t . » (p.l72). L'originalité de  cette  définition réside dans  le fait 
qu'elle  positionne  la  fidélité  selon  l'approche  relationnelle  et  la  conceptualisation 
processuelle. 
Ainsi, à  l' instar d'Oliver (1 997) et de Toufaily  (2011),  nous considérons que la fidélité 
évolue selon quatre phases : « fidélité cognitive »,  « fidélité affective »,  « fidélité conative », 
puis« fidélité action » et qu'elle est définie comme l'expression d'une relation durable, basée 
sur un  engagement  profondément exprimé  (par le  consommateur) d'acheter de  nouveau un ------------------------- - --- --, 
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produit ou service qu' il  préfère, de  manière cohérente dans  le  futur,  en dépit des  influences 
situationnelles et des effets marketing qui peuvent induire un changement de marque. 
1.3  Études réalisées sur la fidélité 
Notre étude s'effectue dans le  secteur bancaire. Le tableau  1.6 énumère quelques études 
récemment réalisées traitant de  l'effet des différentes composantes du  marketing relationnel 
sur  la  fidélité,  et  ce,  dans  des  pays  relativement  semblables  au  Maroc (à  l'exception  de 
l'étude de Bergeron et al. (2003) qui s'effectue au Canada). 
Tableaul.6:Les différentes études réalisées sur la fidélité dans le secteur bancaire 
Auteurs  Résultats 
Bergeron et al. (2003)  Secteur  bancaire  au  Canada:  les  résultats  de  l'étude 
identifient  la  confiance  et  la  satisfaction  comme  ayant  un 
impact significatif sur la fidélité. 
Ndubisi (2006)  Secteur  bancaire  en  Malaisie :  Les  résultats  de  l'éh1de 
démontrent que la confiance,  l'engagement et la résolution des 
conflits ont un impact positif sur  la fidélité des clients. 
Leverin et Liljander (2006)  Secteur bancaire en  Finlande: l'étude est réalisée  auprès  de 
deux  groupes  de  personnes :  (1)  ayant  reçu  un  traitement 
privilégié en  appliquant  l'approche du  marketing relationnel et 
(2) aucun traitement. Les résultats démontrent que le marketing 
relationnel n'affecte en  rien la loyauté des clients. 
Wan et Mohd (2008)  Banques  islamiques en  Malaisie  les  résultats  de  1  'étude 
démontrent  l'existence  d'une  relation  positive  entre  la 
confiance,  l'engagement,  la satisfaction et  la communication 
d'un côté et la fidélité des clients d'un autre. 
Alrubaiee et Al-Nazer (20 1  0)  Secteur  bancaire  en  Jordanie:  les  résultats  démontrent 
l'existence  d'une  relation  significative  entre  le  marketing 
relationnel,  mesuré  à  travers  ces  principales  dimensions  (la 
confiance, l'engagement, la communication)  et  la fidélité des 
consommateurs. 
Talghani et al.  (20 Il)  Secteur bancaire en Iran : les  résultats  de  1  'étude démontrent 
que  la confiance,  l'engagement, la communication, les valeurs 
partagées, l'empathie et la réciprocité sont directement associés 
à la fidélité des clients. 27 
Le tableau 1.6 regroupe un ensemble de travaux effectués dans le secteur bancaire portant 
sur l'impact  du  marketing  relationnel sur  la  fidélité  des clients.  Ces  études même  si elles 
portent sur le même sujet, sont effectuées dans différents  pays. Les travaux de Alrubaiee et 
AI-Nazer (20 1  0) sont ceux qui se rapprochent le plus de notre étude vu la ressemblance entre 
les  deux  pays  (Maroc et  Jordanie) en  terme  de :  langue  parlée  (Arabe),  religion  (Islam), 
législation  (Royaume).  La  majorité  de  ces  études  (5/6)  prône  l'existence  d'une  relation 
significative entre le marketing relationnel à travers ses composantes et la fidélité. L'étude de 
Leverin  et  Liljander  (2006)  est  la  seule  qui  n'a trouvé  aucune  relation  entre  les  deux 
phénomènes. Notre étude vient compléter le peu d'études réalisées sur le sujet dans les pays 
en voie de développement en général et au Maroc en particulier. 
Conclusion du chapitre I 
En conclusion, il  importe de noter deux problèmes que peut  rencontrer un  chercheur lors 
de la préparation de  la revue de  littérature.  Le  premier a trait à  la provenance du  marketing 
relationnel.  On  distingue  d'une  part,  des  auteurs  qui  prônent  l'évolution  du  transactionnel 
vers le relationnel (Durif,  Graf et Ricard, 2009; Perrien et Ricard, 1994, etc.) et, d'autre patt, 
ceux qui défendent l' idée d'un changement de paradigme ou même un  virage paradigmatique 
(Gronroos,  1994 ; Crié,  2007;  etc.).  Un chercheur se perd  facilement au  milieu de tous ces 
courants controversés. Le deuxième  problème qui  se pose est  le  choix des composantes du 
marketing  relationnel.  Pour  la  même variable, certains chercheurs  la considèrent comme  un 
antécédent,  d'autres  comme  variables  médiatrices et  même  des  fois  comme  conséquences 
d'une  approche  relationnelle. Citons  par  exemple :  la  communication,  bien  que  largement 
considérée comme antécédent de l'approche relationnelle (Anderson et Weltz,  1992; Morgan 
et Hunt, 1994) fait, dans certains travaux, 1  'objet d'une dimension spécifique et significative 
du  marketing  relationnel  (Abbes,  2001 ).  Ces  deux  problèmes  amènent  souvent  de  la 
confusion. 28 
La  revue  de  la  littérature  a  permis  de  faire  ressortir  les  composantes  du  marketing 
relationnel les  plus adaptées pour cette étude à savoir : (1) la confiance (2) l'engagement (3) 
la satisfaction et (4) la communication.  E lle a permis également d'étudier la littérature sur la 
fidélité,  et  d'en  soustraire  une  définition  des  plus  complète  des  éléments  d'une  véritable 
fidélité qui tient en compte de  la séquence d'Oliver (1997,  1999) (i.e.  cognition- affection-
conation -action).  Le deuxième chapitre se focalisera, à travers le cadre conceptuel, à mettre 
en  lien  les éléments  cités  ci-dessus  pour tester  l'impact de  l'approche  relationnelle  sur  la 
fidélité, qui est la raison d'être de cette étude. CHAPITRE II 
CADRE CONCEPTUEL DE L'ÉTUDE 
Dans  le  chapitre  précédent,  il  a  été  question  de  présenter  les  concepts  théoriques  de 
l'approche  relationnelle  et  de  la  fidélité  ainsi  que  la  relation  qui  existe  entre  ces  deux 
concepts. Dans ce chapitre, une explication de  l'objectif de recherche ainsi que des différentes 
variables du  cadre conceptuel sera faite, suivie par les différentes hypothèses de recherche à 
tester. 
2.1  Cadre conceptuel et objectif  de recherche 
La  présente  étude  s'effectue  dans  le  domaine  des  services  fi nanciers,  et  plus 
particulièrement le secteur bancaire marocain.  Il  s'inscrit dans le champ des études en « B to 
C »,  où la relation entre une banque et ses clients est étudiée. Plus spécifiquement cette étude 
po1ie  sur  la  relation  entre  le  marketing  relationnel (confiance, engagement,  satisfaction  et 
communication) et la fidélité (fidélité cognitive, affective, conative et fidélité action). 
L'originalité de cette étude réside dans le fait qu'elle est la première à étudier la relation 
entre le marketing relationnel et  la fidélité  dans le secteur  bancaire dans un  pays en voie de 
développement comme le Maroc. Elle permet de creuser plus en profondeur et de compléter 
le peu d'études qui ont pour sujet principal le marketing relationnel au Maroc, et introduire la 
relation qui la lie à la fidélité. 30 
La validation d'une telle relation permettra aux gestionnaires  marketing des  institutions 
bancaires  marocaines  de  découvrir  1' importance  d'instaurer  une  approche  relationnelle au 
sein de leur banque et apprendre à connaitre ce nouvel outil de fidélisation dans un marché en 
pleine expansion, comme le marché bancaire marocain. 
Pour  mieux comprendre  le contexte de  l'étude,  le cadre conceptuel est schématisé  à  la 
figure 2.1 
Les composantes de l'approche relationnelle: 
La confiance 
•  La confiance envers l'organisation 
La fidélité des clients: 
•  La confiance envers le représentant 
•  Fidélité cognitive 
L'engagement 
L'engagement calculé  •  Fidélité affective  • 
•  Fidélité conative  •  L'engagement affectif 
•  Fidélité action 
La satisfaction 
La communication 
Figure 2.  1: Le cadre conceptuel de l'étude 
Le cadre conceptuel présenté ci-dessus illustre les variables définies et expliquées dans la 
revue de la littérature. Dans le cadre de cette recherche,  les variables  indépendantes sont:  ( 1) 
la  confiance  (2)  l'engagement  (3)  la  satisfaction  et  (  4)  la  communication.  La  variable 
dépendante est la fidélité des  clients.  Cette variable est composée de  quatre dimensions qui 
sont: (1) la fidélité  cognitive  (2)  la fidélité  affective  (3)  la fidélité  conative  et (4)  enfin la 
fidélité action. 31 
2.2  Les hypothèses de recherches 
2.2.1  La confiance 
À travers la  revue de la littérature du  présent mémoire, la  confiance se  présente comme 
une  croyance,  une  présomption,  une  impression  ou  encore  des  sentiments  envers  le 
représentant et envers l'enseigne. Pour la  mesure de chaque type de confiance, des énoncés 
relatifs aux deux dimensions de la confiance (soit :  la crédibilité, qui  consiste  à croire que 
l'autre  effectuera  le  travail  efficacement  et  qu' il  est  fiable,  et  la  bienveillance,  qui 
représentent  la  propension  de  quelqu'un  à  veiller  au  bien  de  l'autre  et  sa  motivation  à 
atteindre des gains mutuels (Doney et Cannon, 1997)) seront utilisés. 
Dans  leur approche attitudinale de  la  fidélité,  Day (1969), Jacoby (1971) et Jacoby et 
Kyner (1973) ont souligné que la fidélité à la marque ne  pouvait se réduire à sa dimension 
comportementale et ainsi à une simple mesure de répétition d'achat.  Pour qualifier de fidèle 
un  acheteur répétitif,  il  convient de  s'assurer également qu' il  a  développé à  l'égard  de  la 
marque une attitude favorable afin de pouvoir distinguer la fidélité des autres formes d'achat 
(Bergeron, 2001 ). 
Dans le cadre de cette recherche, il  s'agit de vérifier l'impact de la confiance sur la fidélité 
dans  un  contexte différent, qui  est le  secteur bancaire marocain.  Pour ce faire,  la  variable 
confiance globale a été décomposée en deux sous-dimensions. Donc, dans un  premier temps, 
les hypothèses associées à la confiance envers la  banque seront présentées, puis par rapport 
au personnel en contact. 
Confiance- fidélité 
Hl: Plus les  consommateurs se sentent en confiance, plus  ils  sont fidèles à la  banque avec 
laquelle ils transigent. 
H 1-la: La confiance des clients bancaires envers  l'organisation a un  impact significatif sur la 
fidélité au niveau cognitif. 
H 1-lb: La confiance des clients bancaires envers l'organisation a un  impact significatif sur 
la fidélité au niveau affectif. 32 
H 1-1c: La confiance des clients bancaires envers l'organisation a un  impact significatif sur la 
fidélité au niveau conatif. 
H  1-1d:  La confiance des clients bancaires envers  l'organisation a un  impact significatif sur 
la fidélité au niveau action. 
H 1-2a:  La confiance des clients bancaires envers le représentant a un  impact significatif sur 
la fidélité au niveau cognitif. 
H 1-2b: La confiance des clients bancaires envers le représentant a un  impact significatif sur 
la fidélité au niveau affectif. 
H  1-2c: La confiance des clients bancaires envers le représentant a un  impact significatif sur 
la fidélité au niveau conatif. 
H 1-2d: La confiance des clients bancaires envers le représentant a un  impact significatif sur 
la fidélité au niveau action. 
2.2.2  L'engagement 
Comme discuté précédemment, l'engagement dans le cadre de ce mémoire est mesuré de 
deux manières.  Il  s'agit, d'une part, de  l'engagement calculé,  qui  est basé principalement sur 
les  coûts  (Allen  et  Meyer  1990). Il  traduit  la  persistance  d'une  ligne  de  conduite  liée aux 
risques de changement ou à  l'absence d'opportunités  satisfaisantes.  D'autre  part, on trouve 
l'engagement affectif, qui se réfère à l'attachement émotionnel ainsi qu'au désir de continuer 
la relation (Allen et Meyer, 1990).  Il  entraine des relations fortes avec les marques. Ainsi, au 
sein  des  communautés  de  marques,  les  individus  sont  fortement  engagés  affectivement 
(Bagozzi et Dholakia, 2006). 
Des recherches récentes ont montré que  l'engagement est considéré comme  le construit 
précédant la  fidélité  à  la  marque  quelle  que  soit  la  situation  d'achat ou de consommation 
(Moulins et Roux, 2008). La fidélité qui résulte de l'engagement affectif est parfois qualifiée 
de « vraie» fidélité. La relation est solide et stable dans le temps. Des recherches récurrentes 
montrent  la  solidité  de  cette  fidélité  basée  sur  une  profonde  adhésion  à  la  marque  ou  à 33 
l'entreprise  (Bansat et  al.  2004; Fullet1on,  2003).  La fidélité  qui  résulte  de  l'engagement 
calculé  est essentiellement  une  fidélité par compréhension, susceptible  d'être  altérée à tout 
moment par des modifications de l'environnement perceptuel du consommateur (Bozzo et al., 
2008).  Elle correspond à un  comportement de réachat basé sur une volonté de simplification 
du  processus  d'évaluation  ou  de  décision.  Elle  est  alors  essentiellement  de  type 
comportemental et les attitudes envers la marque et le prestataire sont peu marquées (Mercier 
et al, 2011). 
Dans  le  cadre  de  cette  recherche,  il  s'agit  de  vérifier  l'impact  de  l'engagement  sur  la 
fidélité  dans  un  contexte  différent,  qui  est  le  secteur bancaire  marocain.  Pour ce faire,  la 
variable  « engagement  global »  a  été  décomposée  en  deux  sous-dimensions,  soit 
l'engagement affectif et l'engagement calculé.  D'où les hypothèses suivantes. 
Engagement - fidélité 
H2 : Plus les clients bancaires sont engagés, plus ils sont fidèles à la banque avec laquelle ils 
transigent. 
H2-la:  Plus  le  niveau  d'engagement affectif  des clients  bancaires  est élevé,  plus  ils  sont 
fidèles au niveau cognitif. 
H2-lb:  Plus  le  niveau  d'engagement affectif  des  clients  bancaires est élevé,  plus  ils  sont 
fidèles au niveau affectif. 
H2-lc:  Plus  le  niveau  d'engagement affectif  des clients  bancaires  est  élevé,  plus  ils  sont 
fidèles au niveau conatif. 
H2-ld:  Plus  le  niveau  d'engagement affectif  des clients  bancaires  est élevé,  plus  ils  sont 
fidèles au niveau action. 
H2-2a: Plus  le  niveau  d'engagement calculé  des  clients  bancaires  est élevé,  plus  ils  sont 
fidèles au niveau cognitif. 
H2-2b:  Plus  le  niveau  d'engagement calculé  des  clients  bancaires est élevé,  plus  ils  sont 
fidèles au niveau affectif. 34 
H2-2c:  Plus  le  niveau  d'engagement  calculé  des  clients  bancaires  est  élevé,  plus  ils  sont 
fidèles au niveau conatif. 
H2-2d:  Plus  le  niveau  d'engagement calculé  des  clients  bancaires  est  élevé,  plus  ils  sont 
fidèles au niveau action. 
2.2.3  La satisfaction 
Les effets prédictifs de la satisfaction sur la fidélité sont vérifiés dans un grand nombre de 
secteurs y compris dans le secteur bancaire (Liljander et Roos, 2001 ). En effet, Bergeron et al 
(2003) ont  affirmé que  les  clients fidèles sont beaucoup  plus satisfaits de  leurs  institutions 
financières que leurs homologues infidèles. 
La satisfaction a été analysée par plusieurs auteurs comme un déterminant important de la 
fidélité  (Hallowell,  1996;  Anderson et Fornell,  1994);  Oliver,  1999).  En effet,  suivant  une 
étude de Hallowell  (1 996), la satisfaction du consommateur, variable antérieure à la fidélité, 
joue un  rôle de renforcement de la détention du client. Entre la satisfaction et la fidélité, il y a 
donc une relation positive et non linéaire, même si elle varie plus ou moins selon le type de 
clients.  Anderson  et Fornet!  (1 994) affirment également  la présence d'une f01te  corrélation 
entre  la satisfaction et  la fidélité. Et enfin, Wang et al (2006) ajoutent que  l'habileté d'une 
entreprise à retenir ses clients dépend de l'intensité de la satisfaction du client. 
En  se  basant  sur  les  études  précédentes,  cette  recherche  suppose  que  la  satisfaction 
(envers la banque avec laquelle le client transige) a un  impact significatif sur la fidélité et ces 
quatre  composantes,  dans  un  contexte  marocain.  Les  hypothèses  relatives  à  la  variable 
satisfaction sont les suivantes: 
Satisfaction-fidélité 
H3 :  Plus  les  clients  sont  satisfaits,  plus  ils  sont  fidèles  à  la  banque  avec  laquelle  ils 
transigent. 
H3-1 : Plus les clients bancaires sont satisfaits, plus ils sont fidèles au niveau cognitif. ------~-------------------------------------------------
35 
H3-2: Plus les clients bancaires sont satisfaits, plus ils sont fidèles au niveau affectif. 
H3-3 : Plus les clients bancaires sont satisfaits, plus ils sont fidèles au niveau conatif. 
H3-4 : Plus les clients bancaires sont satisfaits, plus ils sont fidèles au niveau action. 
2.2.4  La communication 
Une  dernière  variable  à  étudier  est  la  communication.  Dans  le  secteur  bancaire, 
Benamour (2000)  la  résume sous la  forme  de deux aspects  majeurs:  le  partage  réciproque 
d'informations et la qualité des informations échangées. 
Le survol de la littérature permet de constater que très peu de recherches ont porté sur  la 
relation  entre  la  communication  et  les  dimensions  de  la  fidélité.  Selon  nos  recherches, 
Bergeron et al  (2003) seraient les seuls à étudier une telle relation. Les résultats de l'étude de 
Bergeron et al, (2003) démontrent que la qualité de la communication discrimine les clients 
fidèles  de  leurs  homologues  infidèles.  En  effet,  les  clients  commerciaux  envisagent  de 
maintenir  leur relation avec  leur banque si  l'information  véhiculée  par celle-ci  est précise, 
pertinente  et rapide. Ils ajoutent que ce  résultat est conforme  à  l'étude  d'Otis  (1990)  qui 
révèle que les clients commerciaux envisagent davantage de maintenir leur relation avec leur 
banque si  l'information véhiculée par celle-ci est rapide, précise et pettinente. 
Dans  le  cadre de  cette  étude,  il  s'agit  d'étudier  la  présence  de  cette  relation  dans  un 
contexte marocain. Les hypothèses relatives à la variable communication sont les suivantes: 
Communication- fidélité 
H4 : Une communication de qualité devrait augmenter la fidélité des clients bancaires quant à 
la banque avec laquelle ils transigent. 
H4-1 : Une  communication  de qualité devrait augmenter la  fidélité  au  niveau  cognitif des 
clients quant à la banque avec laquelle ils tt:ansigent. 
H4-2:  Une communication  de  qualité devrait augmenter  la  fidélité  au  niveau  affectif des 
clients quant à la banque avec laquelle ils transigent. 36 
H4-3 : Une communication de qualité devrait augmenter  la fidélité au  niveau conatif des 
clients quant à la banque avec laquelle ils transigent. 
H4-4 : Une communication de qualité devrait  augmenter  la  fidélité  au  niveau action des 
clients quant à la banque avec laque lle ils transigent. 
Ce chapitre  permet  de  mettre le lecteur dans le contexte de  l'étude.  Il  présente  le cadre 
conceptuel, l'objectif ainsi que les  hypothèses de recherche de ce  mémoire.  Le  chapitre qui 
suit  décrit  de  façon  détaillée  la  méthodologie  préconisée  pour  effectuer  cette  recherche. CHAPITRE III 
LA MÉTHODOLOGIE 
Le chapitre de  la revue de  la  littérature a permis de présenter les concepts théoriques du 
marketing  relationnel et de  la  fidélité. Par la  suite,  il  a  été  question  de  regrouper  dans  un 
cadre conceptuel les variables du marketing relationnel susceptibles d'avoir un  impact sur les 
dimensions  de  la fidélité.  Ce troisième  chapitre  consiste  à  présenter  la  méthodologie  de 
recherche  préconisée  pour  le  présent  mémoire.  Cette  partie  se  divise en  cinq  sous  patties. 
Tout d'abord, il s'agit de présente le contexte de l'étude qui est le secteur bancaire au Maroc. 
Ensuite,  il  est question de définir la méthode de collecte de données qui  sera préconisée pour 
ce travail.  La troisième  patt ie  est  réservée  à  l'élaboration  du  questionnaire.  La quatrième 
pattie présente les échelles de mesure et la dernière partie,  le processus d'échantillonnage. 
3.1  Le secteur bancaire marocain 
Cette  partie  présente  le  système  banc.aire  au  Maroc,  à  travers  son  historique,  les 
principales  mutations  qu'il  a  connues  et  les  différentes  lois  qui  l'ont  réglementé.  Elle 
comporte également une description des principales banques qui constituent notre échantillon 
à savoir : Banque Marocaine pour le Commerce et l'Industrie, la  Banque Marocaine pour le 
commerce extérieur et la banque Attijarie-wafa-banque. 
3 .1.1  Réforme du système bancaire marocain- cadre légale-
Les principes généraux gouvernant le système bancaire marocain  ont été fixés par la  loi 
bancaire  du  6 juillet  1993,  qui  est venue  remplacer  la  loi  précédente  datant  d'avril  1967. 
Inspirée  de  l'expérience  internationale,  la  loi  de  1993  a  introduit  le  concept  de  banque 
universelle  autorisant  les  banques  à  offrir  «tous»  les  types  de  produits  et  de  services 
bancaires.  Elle  a  également réglementé  l'activité des  institutions  fi nancières non  bancaires 
(crédit  à  la  consommation,  location  longue  durée,  crédit-bail  ... )  au  même  titre  que  les 
banques (Trabelsi et Benaddi, 2006). 38 
Les  principaux traits de  la  réforme du  système financier, touchant  au secteur  bancaire 
marocain, se résument en quatre axes
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. Il s'agit en effet de : 
La  refonte  du  cadre  législatif  régissant  l'activité  de  ses  institutions  (principe  de 
banque universelle, protection des déposants, surveillance du système bancaire), 
Le  renforcement  de  la  réglementation  prudentielle  en  conformité  aux  normes 
internationales (solvabilité, liquidité, gestion des risques, .. .  ) 
La déréglementation de l'activité bancaire (libéralisation des taux et suppression des 
emplois obligatoires). 
La  modernisation  des  instruments  de  la  politique  monétaire  (suppression  de 
l'encadrement du crédit, abolition des mécanismes de réescompte à taux fixes ... ) 
Le bilan de ces réformes s'annonce dans l'ensemble positif. En matière de crédits octroyés 
par  le système bancaire marocain, la part  des  prêts en pourcentage  du  PJB  s'est accrue de 
manière régulière pour atteindre 59% en 2006 contre 51% en 2001 , avant de rebondir à 72% 
en 2007, témoignant  du  renforcement du  poids du  secteur  bancaire dans le financement  de 
l'économie marocaine.  Pour ce qui  est de la qualité des actifs  du  système bancaire  marocain, 
celle-ci s'est substantiellement  renforcée en  ligne avec  l'amélioration de  la couverture des 
créances  douteuses  suite  au  nouveau  cadre  juridique.  Ainsi,  le  ratio  des  créances  en 
souffrance a été ramené en 2007 à 7,7% du  portefeuille de crédit des  banques contre 10,7% 
en 2006 et 15,9% en 2005. 
Pour ce qui est des indicateurs de rentabilité,  le rendement des fonds propres des banques 
marocames  sélectionnées  globalement  se  situe  autour  de  17%  en  2006,  soit  un  ratio 
comparable  à  celui  de  ce1 tains  pays  émergents  d'Europe,  notamment  la  Slovaquie  et  la 
Lettonie (17,5%,  17,2% respectivement),  mais se situe au-dessus de  celui  de plusieurs pays 
de l'Union européenne, en l'occurrence  l'Allemagne (9,4%),  l'Italie (13, l %) et  le Portugal 
(15,6%). 
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3 .1.2  Descriptif du système bancaire marocain actuel
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À l'instar des secteurs bancaires dans les pays émergents,  le secteur bancaire marocain  se 
caractérise  par  une  forte  concentration.  Cette  concentration  se  matérialise  par  la 
prédominance  des  plus grandes  banques  en terme de  parts de  marché. Ainsi, et comme  le 
démontre  le  schéma  ci-dessous,  les  cinq  plus  impotiantes  banques  marocaines  (Attijari-
Waffa-Bank, Crédit  Populaire du  Maroc,  Banque Marocaine  pour  le Commerce  Extérieur, 
Crédit Agricole du Maroc et la Banque Marocaine pour le Commerce) possèdent plus de 70% 
du  marché financier au Maroc. 
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Figure 3.t1: La structure du système bancaire marocain 
De  21  banques  en  2000,  le  Maroc  n'en  compte  plus  que  16  en  2006  (Il  banques 
commerciales  (universelles)  résidentes  et  6  banques  commerciales  non  résidentes  (off-
shore)).  Il  existe  en  outre  4  institutions  financières  publiques  spécialisées,  2  banques 
d'affaires,  22  sociétés  de  crédit  à  la  consommation,  8 sociétés  de  crédit-bai l,  2  sociétés 
d'affacturage et 8 diverses institutions fi nancières non bancaires. Les  banques commerciales 
R Ministère des économies et des fmances marocain 
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privées dominent  le secteur avec près de 79%  du  total des crédits octroyés (Attijari-Waffa-
Bank, Crédit Populaire Marocain, Banque Marocaine pour le Commerce Extérieur).  Près du 
tiers du réseau bancaire est concentré sur 1  'agglomération casablancaise (Trabelsi et Benaddi, 
2006). 
Le secteur  bancaire  marocam  se  caractérise  également  par  une  présence  marquée  des 
banques  étrangères  avec  une  présence  notable  d'intérêts  français  qui  traduit  les  liens 
historiques  unissant  les deux pays.  Des groupes bancaires français de  premier  plan comme 
BNP  Paribas,  Société  Générale  et  Crédit  Lyonnais  ont  des  stratégies  de  développement 
actives sur les marchés d'Afrique du Nord, motivées par la possibilité d'activités à plus forte 
marge, l'existence de flux commerciaux et économiques ainsi qu'une langue commune. 
Le taux de  bancarisation  de  la  population, en dépit de  sa progression,  demeure encore 
faible au Maroc (37 % de la population totale en 2007 contre 98% pour la France,  1 guichet 
pour  7300  habitants contre  1 pour  2400  habitants en France) et 1/3  du  réseau  bancaire est 
concentré sur  l'agglomération casablancaise. Ceci témoigne du  potentiel de développement 
important  dont  dispose  le  secteur  bancaire  marocain  pour  accroître  ses  opportunités 
d'affaires. 
Une  innovation qui  changera sous peu  le  paysage du  système  bancaire  marocain  est  la 
commercialisation  de  produits  islamiques.  En  effet,  le  Maroc  s'apprête  à  introduire  des 
« produits  alternatifs »,  il  s'agit  des  produits  bancaires  respectant  les  règles  de  la  charîa 
islamique. Le principe général  est le  partage des risques, des pertes et des bénéfices entre la 
banque  et  l'acteur  du  projet.  Cette  mesure  favoriserait  ainsi  la  bancarisation  du  pays  et 
consoliderait  les  fl ux  d'investissements  en  provenance  des  pays  du  Golfe  qui  peuvent 
souhaiter que leurs fonds soient gérés selon ces règles. 
En guise de conclusion, on retire que  le  paysage bancaire marocain  est assez diversifié, 
possède  énormément  de  potentiel  de  développement  et  se  partage  généralement  en  4 
catégories d'établissements (El Khoutabi, 2004) : 
Les banques  de dépôt classiques  constituées d' Attijariwafa  Bank,  la  BMCE et  les 
trois fi liales françaises (BMCI, SGMB et Crédit du Maroc). 4 l 
Le Crédit Populaire du Maroc (CPM) est constitué de  la Banque Centrale Populaire 
(BCP) et de son réseau de banques populaires régionales (BPR). 
Les  anciens  organismes  financiers  spécialisés  dans  le  financement  de  secteurs 
d'activités  particuliers : il  s'agit du  Crédit Immobilier et Hôtelier (CIH) et du  Crédit 
Agricole du Maroc (CAM). 
Diverses  autres  banques : Bank Al  Amal  (financement de projets  d' investissement 
des Marocains résidant  à  l'étranger), Mediafinance  et Casablanca finance  markets 
(interventions  sur  le  marché  des  titres  négociables  de  la  dette)  et  le  Fonds 
d'Équipement Communal (financement des collectivités locales). 
3. 1.3  Présentation des banques étudiées 
Comme cité plus haut, Attijariwafa bank, BMCE, BMCI, SGMB et le CAM s'accaparent 
plus  de 80  % du  marché,  alors  que  les trois  premières représentaient  à elles  seules  près  de 
60%  des  actifs  du  secteur  à  la  fin  décembre  2009.  Ces  chiffres  démontrent  clairement 
l'importance  que jouent  ces  cinq  banques  dans  le  marché  marocain  et  surtout  les  trois 
premières, d'où l'intérêt de leur étude dans le présent travail. 
•  Attijariwafabank
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Premier groupe bancaire et financier du  Maghreb (avec plus de 4,2 millions de clients et 
12 400  collaborateurs)  et  huitième  au  niveau  africain,  Attijariwafa  bank  bénéficie  d'une 
assise  financière  solide,  d'un  capital  de  savoir-faire  diversifié  et  d'outils  d'expertise 
modernes,  qui  le  positionnent  aujourd'hui  en  acteur  clé  du  développement  économique 
marocain.  Elle est  née  de  la fusion  de deux  banques  marocaines  en  2003  Wafabank  et  la 
Banque  Commerciale  du  Maroc  (BCM)  et  elle  est  une  filiale  de  l'ONA,  groupe  royal 
marocam. 
En plus de l'activité bancaire, le Groupe opère à travers des fi liales spécialisées, dans tous 
les  métiers financiers : assurance,  crédit  immobilier, crédit à  la consommation, crédit-bail, 
gestion d'actifs, intermédiation boursière, conseil, location longue durée et affacturage. 
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Attijariwafa  Bank  est  basé  au  Maroc  et  opère  dans  21  pays  en  Afrique  (Tunisie, 
Mauritanie,  Sénégal,  Mali,  Côte  d'Ivoire,  Gabon,  Congo,  Cameroun,  Guinée  Bissau, 
Burkina-Faso)  et en Europe (France,  Belgique, Allemagne,  Pays-Bas, Italie et Espagne)  à 
travers des filiales bancaires contrôlées majoritairement par le groupe et à Abu  Dhabi, Dubaï, 
Londres, Riyad, Shanghai, Mauritanie et Tripoli à travers des bureaux de représentation. 
•  Banque marocaine pour le commerce et 1 ' industrie9 
Le  groupe français BNP  a développé ses  activités  au Maroc  depuis  1940  via sa  fi liale 
marocaine BMCI (Banque Marocaine pour le Commerce et l'Industrie). Cette dernière a vu le 
jour en 1964, lors du  processus de nationalisation. En 2000, le groupe BNP fusionne avec le 
groupe Paribas qui était également présent au Maroc depuis le début du  siècle. Son bureau de 
représentation y a été très actif dans l'activité de « Banque d'Affaires  ».  En novembre 2001 , 
l'acquisition de  l'ex  ABN  Amro  Bank  Maroc  par  la  BMCI  lui  a  permis  de  conforter sa 
position de banque de référence au service de ses  clients.  La BMCI exerce  une activité de 
banque  universelle  qui  s'adresse  à  tout  type  de  clientèle:  Particuliers  (y. compris  les 
Marocains  Résidents  à  1  'Etranger),  Professionnels,  Grandes  Entreprises  et  Institutionnels, 
PME-PMI, jeunes ... 
Certifiée  ISO  9001  version  2000  pour  ses  activités  documentaires  et  ses  virements 
internationaux,  la BMCI  occupe  une  position de référence  dans  le domaine du  commerce 
intei'national, grâce notamment au Casablanca BNP Paribas Trade Center.  Par ailleurs, Fitch 
Ratings  (une  agence  de  notation  mondiale  largement  reconnue  par  les  investisseurs,  les 
émetteurs et les  banquiers pour sa couverture crédible, transparente et en temps opp01iun), a 
confirmé pour  l'année 2009  les  notes Fl+ et AAA, correspondant  aux meilleures  notes  sur 
une éch.elle nationale, ce qui conforte sa solidité financière et sa position de référence dans le 
secteur bancaire marocain. 
•  Banque Marocaine pour le Commerce Extérieur
10 
BMCE  Bank  est  une  banque  commerciale  marocaine  fi 1  iale  du  groupe  Finance.com 
appa1 ienant à l'homme d'affaires  marocain Othman  Benjelloun. Depuis sa création en 1959, 
2 http://www.bmci.ma/ dernière consultation 27 avril 2012 
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BMCE  a  réussi  à  représenter  une  banque  multi-métiers,  s'appuyant  sur  un  large  réseau 
d'agences.  L'un  des  ingrédients d'un  tel succès  se  trouve  d'abord  dans  l'Histoire  avec  la 
création, sous le sceau du Roi Mohammed V, de la banque marocaine du commerce extérieur 
et  l'action  inspirée  de  l'actionnaire  alors  majoritairement  public,  de  capitaliser 
judicieusement sur son atout maître, sa vocation à l'international et sa spécialisation dans les 
activités du commerce extérieur, en même temps que d'élargir ses attributs pour en faire une 
banque universelle à réseau, s'adressant à une clientèle diversifiée. 
3.2  Le choix de la méthode de collecte de données 
Le choix de la méthode de collecte de données se présente sous forme d'enquête. C'est la 
démarche  la  plus  utilisée en  recherche  marketing,  où  les  informations  sont  récoltées  par 
l'intermédiaire d'un  questionnaire proposé à des personnes (d' Astous, 2005). Cette technique 
a  été  sélectionnée  puisque  l'objectif  de  notre  recherche  est  de  découvrir  les  relations 
d'associations entre  le  marketing  relationnel et la fidélité dans  le secteur bancaire marocain 
auprès  des  consommateurs  marocains.  La  méthode  de  collecte  de  données  choisie  est  le 
sondage à pattir d'un questionnaire autogéré. 
Suivant le  raisonnement de d' Astous (2000)? cette méthode de collecte de données a été 
employée  pour  deux  raisons principales :  la  nature  des  informations  à  obtenir  (aucune 
information  de  nature  personnelle  n'est  demandée,  l'anonymat  et  la  confidentialité  sont 
respectés) et  le temps disponible (la  contrainte du  temps a été très présente, car la  majorité 
des  personnes  sollicitées  se  disait  pressée  et  ne  disposant  pas  d'assez  de  temps  pour  y 
répondre; le sondage prenait environ 10 min utes). 
Les données ont été recueillies dans 6 succursales (2 pour chaque banque) dans la ville de 
Casablanca, le matin, entre 9 h et midi, du  ler au 20 juillet 2010. La sélection de  la ville de 
Casablanca se justifie par la concentration de près du tiers du réseau bancaire marocain dans 
cette agglomération (Trabelsi et Benaddi, 2006). 
Le choix du  matin pour la collecte de  données est dû principalement aux horaires d'été 
des banques (9 h à 15 h), l'achalandage entre 9 h et midi atteignant alors son maximum. Une 
constatation  importante  est  que  les  personnes  qui se rendent à  la  banque  en  matinée sont 44 
principalement  de jeunes  employés;  l'après-midi  est  souvent plus calme,  et  la  clientèle de 
cette période est plutôt constituée de personnes plus âgées, qui  malheureusement ne peuvent 
généralement  pas  répondre  à  notre  questionnaire  en  raison  de  leur  méconnaissance  de  la 
langue française. 
3.3  L'élaboration du questionnaire 
Le questionnaire auto-administré sera notre support matériel de collecte de données. Ce 
questionnaire (présenté en Annexe A) comprend  trois grandes sections.  Il  cherche à couvrir 
chacune  des  hypothèses  que  nous  avions  à  tester,  dans  le  but  de  mieux  connaître  les 
dimensions  du  marketing  relationnel  qui  ont  le  plus  d'impact  sur  la  fidélité  des  clients 
commerciaux dans un  pays en voie de développement comme le Maroc. 
3.3.1  Section 1 : le marketing relationnel 
Cette section porte sur  le marketing relationnel et comprend  les quatre variables retenues 
de  la  revue  de  la  littérature  pour  le  mesurer,  à  savoir :  la  communication,  la  confiance, 
1  'engagement et la satisfaction. 
Pour la variable« communication »,  nous avons repris la mesure développée par Brulhart 
(2002) qui avait été expérimentée dans un  contexte logistique,  pour l'adapter au contexte de 
notre étude qu'est le marketing relationnel dans le secteur bancaire. 
Pour  la variable « confiance», nous avons combiné les échelles  proposées par Julien et 
Dao (2006), Graf (2004) pour mesurer la confiance envers le représentant et celles proposées 
par Depardon et N'Goala (2009), Chouk  et Pen·ien (2005) dans  le contexte électronique et 
Gurviez et Korchia (2002) pour mesurer la confiance envers la banque. 
Pour  la  variàble  « satisfaction »,  nous  avons  repris  la  mesure  développée  par  Nefzi 
(2008),  enrichie  par  l'ajout  d'un  item  développé  par Frisou  (2005)  pour  la  mesure  de  la 
satisfaction globale. 
Et enfin,  pour  la variable « engagement »,  nous avons repris  la  mesure développée par 
N'Goala (2003)  pour mesurer  l'engagement  affectif,  et  celle  développée par Nefzi (2008) ~--------- ------------ -- ------------~------------------------
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pour mesurer l'engagement calculé, toutes deux adaptées au contexte de notre étude, qu'est le 
secteur bancaire. 
3.3 .2  Section 2 : La fidélité 
Cette section porte sur la fidélité et comprend les quatre variables retenues de la revue de 
la  littérature pour la  mesurer, à  savoir:  la fidélité  cognitive,  la fidélité affective,  la  fidélité 
conative et la fidélité action. 
Pour les trois premières variables (la fidélité cognitive,  la fidélité affective et la  fidélité 
conative), nous avons combiné les échelles proposées par McMullan et Gilmore (2003) et par 
Oliver (1999)  pour les  mesurer.  Et nous  avons  repris  l'échelle  élaborée  par Oliver (1999) 
pour mesurer la fidélité action. 
3.3.3  Section 3 : Profil sociodémographique du répondant 
Cette troisième  et dernière  section  collige  les  informations  sociodémographiques  pour 
dresser un profil du répondant. 
3.4  L'élaboration des échelles de mesure 
Le questionnaire  en  Annexe  A  est développé  en  langue  française.  Le français  utilisé 
comprend un  vocabulaire commun et très simple à comprendre. Le questionnaire comprend 
deux grandes sections.  Il se présente sous deux types de questions: des questions fermées et 
des questions à choix multiples. 
Les différents énoncés en  relation au questionnaire sont présentés dans les tableaux 3.2. 
Les interviewés seront questionnés sur ces points sur une échelle de Likert allant d'un  à sept 
( 1 =totalement en désaccord, 7=totalement en accord). 
Le  tableau  3.1  présente  la  liste  des  énoncés  relatifs  aux  dimensions  du  marketing 
relationnel qui  se trouvent dans le  questionnaire en  Annexe A.  Le tableau 3.2 présente les 
énoncés se rattachant aux dimensions de la fidélité. - --------------
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Tableau 3.1. Les enonces relatifs aux dimensiOns du marketing relationne 
Nom du 
construit 
!-Confiance 
Énoncé 
Variables liées à l'entreprise 
Crédibilité accordée 
Inspiré de Depardon et N'Coala, (2009) et Chouk et Perrien, (2005) 
J'ai confiance  dans  la  qualité des  produits  (services)  fmanciers  offerts  par cette 
banque; ( Q  1.1) 
Je ne cours aucun risque en faisant affaire et/ou en achetant des produits (services) 
fmanciers de cette banque (Q1.2) 
Cette banque est experte dans son domaine d'activité (Q 1.3) 
Bienveillance perçue 
Inspiré de Chouk et Perrien, (2005) et Gurviez et Korchia, (2002) 
Je pense  que ma banque montrera de  l'intérêt pour  les  problèmes de  ses  clients 
(Q1.4) 
En cas de problème, ma banque déploierait, selon moi, des efforts importants pour 
le résoudre (Q 1.5) 
Je  pense que cette banque cherche continuellement à  améliorer ses  réponses aux 
besoins des consommateurs (Q 1.6) 
Variables liées au représentant 
Crédibilité accordée 
Inspiré de Graf, (2004) et Julien et Dao, (2006) 
Je trouve que le  représentant a  les compétences pour répondre aux demandes des 
clients (Q1.7) 
Le représentant répond facilement à nos questions (Ql.8) 
Je trouve  que  le  représentant donne  des  informations  précises  et fiables  sur  les 
opérations (Q 1.9) 
Bienveillance perçue 
Inspiré de Graf, (2004) et Julien et Dao, (2006) 
Le représentant agit comme s'il considère que le client a de la valeur (QI.! 0) 
Si  nous  étions  insatisfaits,  le  représentant montrerait beaucoup de  flexibilité afin 
que notre relation se poursuive. (QI.!!) 
Je trouve que le représentant est très réceptif aux demandes des clients (Q 1.12) ----------------
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Tableau 3.1 (suite): Les énoncés relatifs aux dimensions du marlœting relationnel 
Nom du 
construit(  suite) 
Énoncé(  suite) 
2-Engagement  L'engagement affectif 
Inspiré de N'Goala (2003) 
En tant que client, j'ai vraiment le sentiment d'être un membre à part entière de ma 
banque (Q2.1) 
Je suis particulièrement attaché à ma banque (Q2.1) 
Je suis heureux de rester client de cette banque (Q2.1) 
L'engagement calculé 
Inspiré de Nefzi (2008) 
Je continuerai de recourir aux services de ma banque tant qu'il n'y a pas d'autres 
alternatives (banque) plus satisfaisantes (Q2.1) 
Je  ne  peux  pas  quitter  ma  banque  étant  donné  le  nombre  d'avantages  dont je 
bénéficie actuellement. (Q2.1) 
Rester dans cette banque est autant affaire de nécessité que de désir. (Q2.1) 
3- Inspiré de Brulhart (2002) 
communication  Selon vous, toute information susceptible d'aider le client lui est transmise (Q3 .1) 
Selon vous, les échanges d' informations ont lieu de manière régulière (Q3.2) 
Selon  vous,  chaque  partenaire  tient  l'autre  informé  de  tout  événement  ou 
changement qui affecterait l'autre partie (Q3.3) 
On attend que les  partenaires s'échangent des  informations  sensibles si celles-ci 
sont utiles à l'autre pariie (Q3.4) 
4- Satisfaction  Inspiré de Nefzi (2008) 
Je suis enchanté par la relation que j'ai instaurée avec cette banque (Q4.1) 
Les services rendus par cette banque sont supérieurs à mes attentes initiales (Q4.2) 
Mon expérience avec cette banque a toujours été plaisante (Q4.3) 
Je suis enchanté par la relation que j'ai instaurée avec le personnel de cette banque 
(Q4.4) 
Diriez-vous que vous êtes généralement satisfait de votre banque ? (Q4;5) Nom du 
construit 
1-La fidélité 
cognitive 
2-La fidélité 
affective 
3-La fidélité 
conative 
4-La fidélité 
action 
Tableau 3.2: Les énoncés relatifs aux dimensions de la fidélité 
Énoncé 
Inspiré de McMullan et Gilmore, (2003) et d'Oliver (1999) 
Je crois  que  l'utilisation  des  services  de  cette  banque  est  préférable  aux  autres 
banques. (QS.l) 
Je crois que cette banque a les meilleures offi·es pour le moment (Q5.2) 
Je connais assez bien les caractéristiques de ma banque pour  la préférer à d'autres 
banques (Q5.3) 
Inspiré de McMullan et Gilmore, (2003) et d'Oliver (1999) 
J'aime les caractéristiques de l'offre et de services de cette banque (Q5.4) 
J'aime la performance et les services de cette banque (Q5.5) 
Cette banque est exactement ce que je cherche dans une banque (Q5.6) 
Faire affaire avec cette banque en dit long sur ce que je suis (Q5.7) 
Cette banque est une banque dont je pourrais parler longuement (Q5.8) 
Inspiré de McMullan et Gilmore, (2003) et d'Oliver (1999) 
J'ai presque toujours trouvé cette banque mieux que les autres (Q5.9) 
J'ai' presque toujours trouvé  que la performance de cette banque est supérieure à 
celle des autres banques (QS.l 0) 
Je voudrais bien essayer une autre banque si  elle offre plus d'avantages que cette 
banque (QS.ll) 
J'ai presque toujours trouvé l'offre de cette banque mieux que les autres (Q5. 12) 
Inspiré d'Oliver (1999) 
Je continuerai toujours à choisir cette banque avant les autres (Q5.13) 
Je continuerai toujours à choisir les caractéristiques de cette banque avant les autres 
(QS.\4) 
Je continuerai toujours à fitvoriser l'offre de cette banque avant les autres (QS.\5) 
Je continuerai toujours à utiliser les services de cette banque par préférence aux 
concurrents (QS .16) 
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Le processus d'échantillonnage  r 
Suivant  l'enchaînement  d'Astous  (2005),  le  processus  d'échantillonnage  comporte  six 
principales étapes : la définition de  la  population, la sélection du  cadre d'échantillonnage, la 
définition  des  unités  d'échantillonnage,  le  choix  d'une  méthode  d'échantillonnage,  la 
détermination de la taille de l'échantillon et, enfin, la sélection de l'échantillon. 
3.4.1  Définition de la population 
Vu notre objectif de recherche ainsi que nos besoins en information tels que présentés au 
niveau  des  sections  précédentes,  notre  population  d'étude  sera  composée  des  clients  des 
banques commerciales opérant au Maroc. 
3.4.2  Sélection du cadre d'échantillonnage 
Après avoir défini  notre population, on va situer les éléments de cette population dans le 
but  de  les  joindre.  L'échantillon  étudié  est  composé  des  clients  de  trois  banques 
commerciales. Comme mentionné précédemment, en 2005, près de 65% des actifs  du secteur 
provenaient principalement de : 
AttijariWafabank  (fusion  en  2003  entre  la  Banque  commerciale  du  Maroc  et 
Wafabank); 
La banque marocaine du commerce extérieur (BMCE); 
La banque marocaine du commerce et de 1 ' industrie. 
Ainsi, nous nous baserons  sur les données du site officiel de chaque banque opérant dans 
la  grande  région  de  Casablanca  (puisque  le  tiers  du  réseau  bancaire  est  concentré  sur 
l'agglomération casablancaise) (Trabelsi et Benaddi, 2006). 50 
3.4.3  Définition des unités d'échantillonnage 
À travers cette étape, nous définirons le profil  des répondants qui vont être sollicités pour 
répondre adéquatement à notre questionnaire. Dans notre cas, seulement les clients qui ont au 
moins 20  ans,  qui  résident au  Maroc,  et  qui  n'ont pas été  employés par  la  banque  ont été 
inclus  dans  l'échantillon.  Ainsi,  des  questionnaires  seront  distribués,  d'une  manière 
individuelle,  aux clients qui vont  visiter les succursales durant  la  période de  la collecte des 
données. 
3.4.4  Choix d'une méthode d'échantillonnage 
L'échantillonnage de convenance est utilisé dans cette étude pour choisir les répondants. 
Les  répondants  présents  dans  les  banques  durant  période  de  collecte  de  données  ont  été 
interpellés pour répondre au questionnaire. 
3.4.5  Détermination de la taille de l'échantillon 
Dans  le  cadre  de  notre  étude, nous  avons choisi de  nous  adresser aux clients des trois 
grandes  banques opérant au niveau de  la grande région de Casablanca. Nous avons ciblé au 
total 180 clients (30 par succursale) ayant visité l'une des 6 succursales de ces banques. 
Les  données ont  été  recueillies  dans  les  6  succursales dans  la  ville  de  Casablanca,  le 
matin  entre  9 h  et  midi  du  1er au  20  juillet  2010,  du  lundi  au  vendredi.  Au  total  180 
questionnaires ont été administrés (soit 30 questionnaires pour chaque succursale), 53  ont été 
rejetés (20 provenant de  la BMCI - Banque marocaine  pour le commerce et 1 ' industrie;  16 
provenant de  la BMCE - banque  marocaine  pour le commerce extérieur et  17  provenant de 
Attijari-wafi-banke).  Ce grand nombre de rejets est dû principalement à deux raisons, soit une 
incohérence  décelée  entre  les  réponses  (certaines  personnes  ont  répondu  à  toutes  les 
questions  avec  la  même  réponse),  soit  qu'ils  étaient  incomplets.  En  définitive,  la  tai lle  de 
l'échantillon final dans cette présente étude est de 127. 51 
3.5  Conclusion du chapitre II 
À travers ce chapitre,  nous avons  présenté  la  méthodologie de  recherche  suivie tout au 
long de notre étude afin de recueillir les informations pertinentes à la recherche. Tel que déjà 
mentionné,  la méthode de collecte de données préconisée est celle de  l'enquête à travers un 
questionnaire  auto  administré.  Cette  méthode  a  permis  de  recueillir  127  questionnaires 
dûment  complétés.  Le  prochain  chapitre  est  consacré  à  l'analyse  et  à  l'interprétation  des 
résultats et ceci, par le biais des techniques d'analyse statistique. ---------- - --- -
CHAPITRE IV 
LES RÉSULTATS DE RECHERCHE 
Dans le  chapitre précédent, nous avons présenté la méthodologie de recherche, ainsi que 
les variables qui seront utilisées pour l'analyse des données. Ce chapitre est composé de trois 
sous-sections.  Il  s'agit  en  premier  lieu  de  dresser  un  profil  sociodémographique  des 
répondants. Ensuite, il  faut étudier la validité et la fidélité de nos échelles de mesure avant de 
procéder  à  des  analyses  de  régressions  pour  confirmer  ou  infirmer  les  hypothèses  de 
recherche. 
4.1  Les statistiques descriptives : profil sociodémographique des répondants 
L'échantillon est composé de  127 répondants.  []  est constitué des  personnes  qui  étaient 
présentes sur le site des différentes banques au moment de la collecte de données. La collecte 
s'est déroulée durant les deux premières semaines de j u  i  !let 20 Il, du  lundi au vendredi  entre 
9 h et midi. 
Le profil  sociodémographique de ces répondants est présenté dans le tableau 4.1 . 
L'échantillon  est  composé  de  50,8,%  d'hommes.  Il  est  constitué  majoritairement 
d'employés travaillant dans la fonction privée (32,6%) et dans la fonction publique (27,3%), 
mariés (50%) et  dont  l'âge moyen est  de  33  ans. Il  importe  également  de  noter  un  haut 
niveau  d'éducation  parmi  les  répondants  puisque  58,7%  d'entre  eux  possède  un  niveau 
d'études universitaires. Ce dernier résultat peut s'expliquer par le fait que notre questionnaire 
a  été  administré  en  langue  française,  élément qui  a  réduit  la  taille  de  notre  échantillon et 
limité le choix de nos répondants. 53 
Tableau 4.1: Analyse descriptive: Le profil des répondants 
Variables  Fréquences  Pourcentages 
Homme  66  50,8% 
Sexe 
Femme  61  49,2% 
Étudiant  20  15.2% 
Employé dans la fonction publique  36  27.3% 
Occupation 
Employé dansla fonction privée  43  32.6%  principale 
Travailleur autonome  15  11.4 % 
Retraité  I l  8.3 % 
Aucun  4  3.2% 
Niveau de  Primaire  11  8.7% 
scolarité 
complété  Secondaire  37  29.4% 
Universitaire  74  58.7% 
Célibataire  44  33.3% 
État civil 
Marié  66  50% 
Divorcé  10  7.6% 
Veuf  6  4.5 % 
4.2  La fidélité et la validité des échelles de mesure 
Avant  de  débuter  les  différentes  analyses  statistiques,  il est  important  de  vérifier  la 
fidélité et la validité des échelles de mesure utilisées. Selon Pen·ien, Chéron et Zins (1983), la 
fidélité se définit comme le  degré avec lequel les  instruments de recherche utilisés  mesurent 
de façon  constante le  construit étudié,  alors que la validité correspond au degré avec  lequel 
les  instruments  de  recherche  utilisés  mesurent  parfaitement  le  construit  étudié.  L'analyse 
factorielle  en  composante  principale va  permettre  de vérifier, en partie,  la validité  de  nos 
construits et l'alpha de Cronbach, la fiabilité de nos construits (Daghfous, 2006). 54 
L'analyse  factorielle  constitue  une  approche  qui  permet  de  réduire  un  grand  nombre 
d' informations sur un sujet donné à un  petit nombre d'éléments (Stafford  et Bodson, 2006). 
Les  objectifs  d'une  telle  analyse sont:  ( 1)  d'étudier  les  interrelations  entre  un  assez grand 
nombre de variables (2) de regrouper ces variables dans des groupes  limités appelés facteurs 
ou  composants  et  (3)  d'établir  entre  ces  groupes  de  variables  une  hiérarchie  basée 
essentiellement sur la valeur explicative de chacun d'eux (Stafford  et Bodson, 2006). 
Selon  le  test  de  Kaiser-Meyer-Olkin,  le  recours  à  une  analyse factorielle  pour  les 
variables  de  l'étude  est justifié  puisque  les  critères  de  KMO>O,S  et  du  test  de  sphéricité 
(p==O,OOO) ont été respectés pour  l'ensemble des construits (Daghfous, 2006) (voir annexe C). 
Ce test est  une  mesure  généraliste de  la corrélation  partielle entre  les variables de  l'étude. 
Celle-ci est  basée  sur  la  moyenne  des  coefficients  de  corrélation  qui  sont  situés  dans  la 
diagonale de la matrice anti-image (Stafford  et Bodson, 2006). 
Il  importe également de  signaler qu'une analyse factorielle des variables indépendantes 
regroupées  a  été  effectuée,  mais  plusieurs  variables  avaient  des  scores  élevés  sur  deux 
facteurs  à  la  fo is  ou  des  énoncés  de  facteurs  différents  étaient  regroupés  sous  un  même 
facteur.  La  validité  discriminante  est  donc  faible.  Mais,  comme  nous  voulions  évaluer 
l'impact  de  chacun  des  facteurs,  des analyses  indépendantes  (bivariées)  ont  été  réalisées. 
Nous avons cependant procédé à l'analyse de  la validité convergente de nos  instruments de 
mesure.  Cette analyse permet de vérifier si différents  indicateurs qui  sont  censés mesurer le 
même phénomène sont corrélés (Évrard , Pras et Roux, 1993, p.284). 
Les tableaux 4.2 à 4.6 présentent les résultats des analyses factorielles relatives à chacune 
des échelles de mesure utilisées dans cette étude. 
Pour l'analyse de la confiance,  les énoncés: « J'ai confiance dans la qualité des produits 
financiers  offetis par  cette  banque »,  « Je  trouve  que  le  représentant  est  très  réceptif  aux 
demandes des clients » ont été éliminés, car ils avaient des scores factoriels inférieurs à 0,50. 
Comme  le  montre  le  tableau  4.3,  l'analyse  des  composantes  principales  a  dégagé  deux 
composantes  (Eigenvalues  ==  5,426  et  1,170  >  1)  (voir  tableau  4.2).  Ces  composantes 55 
expliquent à elles seules 59,958 %de la  variation de notre modèle. La première composante 
capture 49,323% de la variable, la deuxième 10,635 %. 
La première composante comprend 5 énoncés  liés à  «  la  confiance du  client envers sa 
banque», son alpha de Cronbach est égal à 0,892. La deuxième composante est constituée de 
4 énoncés relatifs à « la confiance du client envers le représentant de la banque», son alpha de 
Cronbach est égal à 0, 702. 
Tableau 4.2: Analyse factorielle de la confiance 
Composante 
Les énoncés de l'échelle 
1  2 
•  Je ne cours aucun risque en faisant affaire ou en achetant des produits  ,808  ,170 
(services) financiers de cette banque 
•  Je pense que cette banque montrera de l'intérêt pour les problèmes de  ,803  ,353 
ses clients 
•  Je  pense  que cette banque cherche continuellement à  améliorer ses  ,770  ,294 
réponses aux besoins des consommateurs 
•  En  cas de  problème, cette banque déploierait, selon moi, des efforts  ,750  ,347 
importants pour le résoudre 
•  Cette banque est experte dans son domaine d'activité  ,706  ,303 
•  Le représentant agit comme s'il considère que le client a de la valeur  ,218  ,718 
•  Le représentant répond facilement à nos questions  ,431  ,710 
•  Je  trouve  que  le  représentant  donne  des  informations  précises  et  -,119  ,693 
fiables sur les opérations 
•  Je  trouve que  le  représentant a  les  compétences  pour répondre aux  ,463  ,672 
demandes des clients 
•  Valeurs propres initiales (Eigenvalue)  5,426  1,170 
•  Somme des carrés des facteurs retenus pour la rotation  49,323  10,635 
Pour l'analyse de l'engagement, l'énoncé  « Je ne peux pas quitter cette banque étant 
donné le  nombre d'avantages dont je bénéficie actuellement » a été supprimé,  car son score 
était  trop  faible  (0,540).  Comme  Je  montre  le  tableau  4.3,  l'analyse  en  composantes ------------------------- -----------------------------------------------------------------------------
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principales a dégagé deux composantes (Eigenvalues = 3,120 et  1,477 >  l) (voir annexe C). 
Ces composantes expliquent à elles seules 76,622% de la variation de notre modèle. 
La première  composante  est corrélée à  3 énoncés liés à  l'engagement  affectif,  son 
alpha de Cronbach est égal à 0,929. La deuxième composante est corrélée à 2 énoncés relatifs 
à l'engagement calculé, son alpha de Cronbach est égal à 0,84. 
Tableau 4.3: Analyse factorielle de l'engagement 
Les énoncés de 1' échelle  Composante 
1  2 
•  Je suis particulièrement attaché à cette banque  ,937  0,150 
•  Je suis heureux d'être un client de cette banque  ,932  0,106 
•  En tant que client, j'ai vraiment le sentiment d'être un  ,899  0,081 
membre à part entière de cette banque 
•  Rester dans cette banque est autant affaire de nécessité  0,223  ,875 
que de désir 
•  Je continuerai de recourir aux services de cette banque  0,350  ,770 
tant qu'il n'y a pas d'autres alternatives (banque) plus 
satisfaisantes 
•  Je ne peux pas quitter cette banque étant donné le nombre  -1,129  ,674 
d'avantages dont je bénéficie actuellement. 
•  Valeurs propres initiales (Eigenvalue)  3,120  1,477 
•  Somme des carrés des facteurs retenus pour la  52,005  24,614 
rotation 
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Pour la communication, l'énoncé« Selon vous, toute information susceptible d'aider 
le client  lui  est transmise » a été  retiré,  car son score factoriel (0.457) est  inférieur  à 0,50. 
Comme le montre  le tableau 4.4, l'analyse en composantes  principales  a dégagé  une seule 
composante  (Eigenvalue  =  2,533  >  1) (voir  annexe  C). Cette composante  explique à elle 
seule 63,329 % la variation de notre modèle. Son alpha de Cronbach est égal à 0,874. 
Tableau 4.4: Analyse factorielle de la communication 
Les énoncés de l'échelle 
•  Selon vous, chaque patienaire tient l'autre informé de tout 
événement ou changement qui affecterait l'autre partie 
•  On attend que les partenaires s'échangent des informations 
confidentielles si celles-ci sont utiles à l'autre partie 
•  Selon vous,  les échanges d'informations ont lieu de manière 
régulière 
•  Valeurs propres initiales (Eigenvalue) 
•  Somme des carrés des facteurs retenus pour la rotation 
Composante 
1 
,900 
,884 
,856 
2,533 
63,329 
Pour  l'analyse de la satisfaction, l'analyse en composantes principales  a dégagé une 
seule composante (Eigenvalue =  3,995  >  1) (voir  annexe  C). Cette composante explique à 
elle seule 79,893 % la variation de notre modèle.  Son alpha de Cronbach est égal à 0,936. 
- ----- -- -----~--------Tableau 4.5: Analyse factorielle de la satisfaction 
Les énoncés de l'échelle 
•  Mon expérience avec cette banque a toujours été plaisante 
•  Diriez-vous que vous êtes généralement satisfait de votre 
banque? 
•  Les services rendus par cette banque sont supérieurs à mes 
attentes initiales 
•  Je suis enchanté(e) par la relation que j'ai instaurée avec cette 
banque 
•  Je suis enchanté(e) par la relation que j'ai instaurée avec le 
personnel de cette banque. 
Valeurs propres initiales (Eigenvalue) 
Somme des carrés des facteurs retenus pour la rotation 
Composante 
,923 
,891 
,886 
,886 
,882 
3,995 
79,893 
58 
Pour le construit fidélité, deux énoncés ont été éliminés: «Je crois que l'utilisation 
des services de cette banque est préférable aux autres banques » et « Je voudrais bien essayer 
une autre  banque  si  elle  offre  plus  d'avantages que  cette  banque ».  Comme  le  montre  le 
tableau  4.6,  l'analyse  en  composantes  principales  a  dégagé  une  seule  composante 
(Eigenvalue =  10,185 > 1) (voir annexe C). Cette composante explique à elle seule 68,655% 
de la variation de notre modèle. 
Contrairement à  notre  cadre  conceptuel,  les  énoncés  des  quatre  types  de  fidélité 
(cognitive, conative, affective et action) sont toutes corrélés à un seul facteur qui se nommera 
fidélité  générale,  son  alpha  de  Cronbach  est  égal  à 0,796.  Ce  résultat  va  être  discuté 
ultérieurement. 59 
Tableau 4.6: Analyse factorielle des 4 types de la fidélité 
Composante 
Les énoncés de l'échelle 
l 
•  Je continuerais toujours à favoriser l'offre de cette banque avant 
,9 15 
les autres 
•  Je continuerai toujours à utiliser les services de cette banque par  ,904 
préférence aux concurrents 
•  Je continuerai toujours à choisir cette banque avant les autres  ,887 
•  Je continuerai toujours à choisir les services de cette banque avant 
,886 
les autres 
•  Plusieurs fois, j'ai trouvé que la performance de cette banque est 
,872 
supérieure à celle des autres banques 
•  J'aime la performance et les services de cette banque  ,853 
•  Plusieurs fois, j'ai trouvé cette banque mieux que les autres  ,842 
•  Je connais assez bien les caractéristiques de ma banque pour la 
,839 
préférer à d'autres banques 
•  Cette banque est une banque dont je pourrais parler longuement  ,837 
•  Faire affaire avec cette banque en dit long sur ce que je suis  ,819 
•  Cette banque est exactement ce que je cherche dans une banque  ,801 
•  J'ai presque toujours trouvé l'offre de cette banque mieux que les 
,788 
autres 
•  Je crois que ma banque a les meilleures offres pour le moment  ,785 
•  J'aime les caractéristiques de l'offre et de service de cette banque  ,671 
•  Valeur propre initiale (Eigenvalue)  10,185 
•  Somme des carrés des facteurs retenus pour la rotation  63,655 
4.3  L'analyse de régression 
Afin  d'étudier  les  relations  entre  la  variable  dépendante  avec  chacune  des  variables 
indépendantes, on effectue l'analyse de régression. Cette méthode est une analyse qui permet 
de décrire sous forme d'une équation  l'étendue, la direction et la forme de la relation entre 
une variable  dépendante continue (régression simple) ou  plusieurs variables  indépendantes 
(régression  multiple)  (Daghfous,  2006).  Dans  le  cas  de  cette  recherche,  la  variable -- ·- - - - - --- - - -- - -·------ - ---
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dépendante  est  la  fidélité,  alors  que  les  variables  indépendantes  sont  la  confiance,  la 
satisfaction, l'engagement et la communication. 
Avant de commencer les analyses de  régression, il  importe de signaler que chacune des 
variables de  notre  modèle représente  un  construit mesuré à travers au moins deux énoncés. 
Pour chaque variable, nous avons fusionné les  réponses obtenues en calculant leur moyenne, 
et ce pour obtenir un  portrait plus global des résultats. 
Avant  de  procéder à  l'analyse  de  régression,  certains  postulats  doivent  être  respectés. 
Pour  cela,  on a vérifié si les six  conditions énoncées par Daghfous (2006) sont  respectées. 
Ces six cond itions sont les suivants : 
1.  La fonction  de  régression  doit  être  linéaire :  la  représentation  des  variables  sur x 
donne un  nuage de points linéaire donc cette condition est respectée; 
2.  La variance  des  erreurs  (ei)  doit  être  constante:  le  graphique  ei  sur  xi  donne  une 
dispersion moyenne autour de e=O , qui demeure constante pour toutes  les valeurs de 
y donc cette condition est respectée; 
3.  Les erreurs (ei) doivent être  indépendantes: le graphique de ei sur xi ne dégage pas 
de tendances particulières donc cette condition est respectée; 
4.  Il  ne doit  pas  y  avoir d'observation aberrante: une  vérification des réponses  a  été 
effectuée et il  n'y a pas d'observations aberrantes pour les variables; 
5.  Les erreurs (ei) doivent être distribuées normalement: l'histogramme de fréquences 
montre  bien  que  les  résidus  sont  distribués  normalement  donc  cette  condition  est 
respectée; 
6.  Vérifier si une ou plusieurs  variables indépendantes ont été omises dans le modèle : 
vu qu'il s'agit de régressions simples  où les modèles ne comportent qu'une variable 
indépendante à la fois cette condition est respectée. 61 
La normalité des variables est le postulat le plus important pour effectuer une analyse de 
régression et malheureusement le  plus violé (Hair et al., 2005). Une distribution normale des 
variables se présente généralement comme un  histogramme symétrique sous forme de cloche 
dont  les  proportions  types  sont:  la  symétrie  mesurée  par  le  coefficient  d'asymétrie  de 
Skewness dont la marge de tolérance est comprise entre -0,5 et 0,5  et l'aplatissement mesuré 
par le coefficient de Kurtosis dont la marge de tolérance est comprise entre -1  et 1 (Daghfous, 
2006, p.31 ). 
Tableau 4.7 :Les moyennes et la distribution des variables 
Val"iable  Moyenne  Skewness  IŒrtosis  Normalité 
Confiance envers banque  4,8/7  -0,445  -0,579  Ok 
Confiance envers représentant  4,9/7  -0,522  0,125  Ok 
Engagement affectif  4,5/7  -0,461  -0,586  Ok 
Engagement calculé  4,6/7  -0,693  -0,467  Non 
Communication  4,4/7  -0,469  -0,331  Ok 
Satisfaction  4,7/7  -0,702  0,009  Non 
Fidélité générale  4,6/7  -0,488  -0,582  Ok 
Comme  permet  de  constater  le  tableau  4.7,  la  plupart  des  variables  (confiance  envers  la 
banque,  confiance  envers  le  représentant  engagement  affectif,  communication  et  fidélité) 
respectent  le  postulat  de  normalité  des  variables.  Seulement  deux  variables  (engagement 
calculé et satisfaction) ne respectent pas le critère d'asymétrie et restent au-dessus du seuil de 
0,5  avec des  coefficients de  Skewness respectifs de  -0,693  et -0,702. La distribution de ces 
deux variables est légèrement dérivée vers la gauche. --------------- --- - --------- -
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4.3.1  Les résultats des régressions simples: Test des hypothèses 
Pour l'analyse de la régression simple,  nous nous sommes basés sur deux éléments pour 
évaluer  la  relation  entre  notre  variable  dépendante  qui  est  la  fidélité  et  les  variables 
indépendantes (Daghfous, 2006). 
La qualité du modèle, avec Je test du R
2  selon  la règle que: 
•  Si  O~R
2~0 ,3, le modèle linéaire est mauvais ; 
•  Si  0 ,3<R
2~0 ,5, le modèle linéaire est acceptable ; 
•  Si  0 ,5<R
2~0,7 ,  le modèle linéaire est bon ; 
•  Si  0 ,7<R
2~ l ,  le modèle linéaire est très bon. 
La nature de la relation, en analysant les résultats du tableau d'ANOVA : 
On parle d'une relation significative si Sig ~  0,05 
4.3 .1.1 L'impact de la confiance sur la fidélité 
Le  tableau  4.8  présente  les  résultats  obtenus  pour  Je  test  des  hypothèses  relatives  à 
l'impact de la confiance envers la banque et envers le représentant sur le construit fidélité. 
Tableau 4. 8: Impact de la confiance sur la fidélité 
Hypothèses  Variables  Be  ta  Rz  FO  p(FO)  Résultats 
Hl.l  Confiance Banque  0,698  0,487  117,64  0,000  Confirmé 
H1.2  Confiance représentant  0,566  0,320  58,339  0,000  Confirmé 
Le  tableau  4.8  permet  de  constater que  les  modèles  mettant en  relation  la  confiance 
envers la banque et la confiance envers le représentant avec la fidélité sont significatifs, avec 
des p(F0)=0,000<0,05. Ajoutons que leurs impacts sont positifs avec des valeurs respectives 
de 0,698  et 0,  566. Le premier modèle  qui  lie  la  confiance envers  la  banque à  la  fidélité 
affiche  un  R
2=0,487  donc  ce  modèle  est  un  modèle  linéaire  ayant  un  pouvoir  explicatif 63 
acceptable. Le deuxième modèle qui  lie la confiance envers le représentant à la fidélité est un 
modèle ayant un pouvoir explicatif acceptable puisqu' il affiche un R
2=0,320. 
4.3 .1.2  L'impact de  l'engagement sur la fidélité 
Le  tableau  4.9  présente  les  résultats  obtenus  des  hypothèses  relatives  à  l'impact  de 
l'engagement affectif et calculé sur les différentes dimensions de la fidélité. 
Tableau 4.9 : Impact de  l'engagement sur la fidélité 
Hypothèses  Variables  Be ta  Rz  FO  p(FO)  Résultats 
H2.1  Engagement affectif  0,761  0,580  170,93  0,000  Confirmé 
H2.2  Engagement calculé  0,420  0,177  26,618  0,000  Confirmé 
Le  tableau  4.9 permet  de  constater  que  les  modèles  mettant  en relation  l'engagement 
affectif et l'engagement calculé avec la fidélité sont significatifs, avec des p(FO)=O ,OOO<O ,O S. 
Ajoutons  que  leurs  impacts  sont  positifs  puisque  tous  les  bêta  sont  positifs.  Le  premier 
modèle qui  lie l'engagement affectif à la fidélité affiche un  R
2=0,580 donc ce modèle est un 
modèle  linéaire  ayant  un  pouvoir  explicatif bon.  Toutefois,  le  deuxième  modèle  qui  lie 
l'engagement  calculé à  la fidélité est  un  modèle ayant  un  pouvoir explicatif faible puisqu' il 
affiche un R
2=0, 177. 
4.3.1.3  L'impact de la communication sur la fidélité 
Le  tableau  4.10  présente  le  résultat  obtenu  de  l'hypothèse  relative  à  l'impact  de  la 
communication sur les différentes dimensions de la fidélité mesurée d'une manière globale. 
Tableau 4.10 : Impact de la communication sur la fidélité 
Hypothèse  Variable  Be ta  Rz  FO  p(FO)  Résultats 
H3  Communication  0,748  0,559  157,193  0,000  Confirmé 64 
Le tableau 4.10  permet de constater que le  modèle mettant en relation la communication 
avec  la  fidélité  est  significatif,  avec  un  p(F0)=0,000<0,05.  Ajoutons  que  l'impact  de  la 
communication  sur  la  fidélité  est  positif puisque  le  bêta égale  0,748.  De  plus,  le  modèle 
affiche R
2=0,559.  Il  lie la communication à  la fidélité et  il  est un  modèle linéaire ayant un 
bon pouvoir explicatif. 
4.3.1.4  L'impact de la satisfaction sur la fidélité 
Le tableau 4.11  présente les résultats obtenus de l'hypothèse relative à l'impact de la 
satisfaction mesurée d'une manière globale sur les différentes dimensions de la fidélité. 
Tableau 4.11  : Impact de la satisfaction sur la fidélité 
Hypothèse  Variable  Be ta  Rz  FO  p(FO)  Résultats 
H4  Satisfaction  0,772  0,596  183,066  0,000  Confirmé 
Le tableau 4.11  permet de constater que le modèle mettant en relation la satisfaction et la 
fidélité est significatif,  avec un  p(F0)=0,000<0,05.  Ajoutons que l'impact de la satisfaction 
sur  la fidélité  est positif puisque  le bêta= 0,772>0.  De  plus,  ce  modèle a  un  bon pouvoir 
explicatif puisqu'il affiche un R
2=0,596 . 
4.3.2  Les résultats de la régression multiple 
Après avoir effectué des régressions simples, nous souhaitions également savoir si toutes 
les variables indépendantes testées  individuellement précédemment ont une influence sur  les 
différentes  dimensions de  la fidélité  des  clients,  mais  intégrées  collectivement  au  modèle. 
Une  régression multiple a  été  préconisée  afin  de  comparer  l'impact collectif de toutes  les 
variables  indépendantes  sur la variable dépendante « fidélité». La méthode stepwise  (pas  à 
pas)  a  été  utilisée  pour  limiter  la  multicolinéarité  entre  les  variables  (Daghfous,  2006). 
Finalement, nous allons vérifier l'effet de chacune des variables  indépendantes sur la variable 
dépendante via les coefficients de régressions standardisés (plus ce coefficient est grand, plus 
la variable est importante dans le modèle). • 
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Avant  d'entamer  la  régression  multiple,  nous  procéderons  à  l'analyse  factorielle  des 
variables indépendantes ensemble, celles-ci étant corrélées. Le tableau 4.12  nous présente les 
résultats. 
Tableau 4.12 : Analyse factorielle des variables indépendantes ensembles 
Composante 
1  2  3  4  5 
Diriez-vous que vous êtes généralement satisfait de votre banque?  ,,836  ,251  ,017  ,130  -,097 
Selon vous, les échanges d'informations ont lieu de manière  ,836  ,195  ,11 6  -,02 1  -,100 
régulière. 
Je suis enchanté(e) par la relation que j'ai instaurée avec cette  ,808  ,292  ,066  -,I l 0  ,006 
banque. 
Mon expérience avec cette banque a toujours été plaisante.  ,804  ,289  ,206  -,006  -,0 Il 
Les services rendus par cette banque sont supérieurs à mes attentes  ,784  ,308  ,154  ,070  ,012 
initiales. 
On attend que les pmienaires s'échangent des informations  ,764  ,085  ,053  ,356  ,029 
confidentielles si celles-ci sont utiles à l'autre pa1iie. 
Selon vous, chaque partenaire tient l'autre informé de tout événement  ,760  ,057  ,020  ,263  ,123 
ou changement qui affecterait l'autre partie. 
Je suis pmiiculièrement attaché à cette banque.  ,723  ,360  ,148  ,100  ,239 
Je suis heureux d'être un client de cette banque.  ,721  ,400  ,085  ,132  ,145 
En tant que client, j'ai vraiment le sentiment d'être un  membre à part  ,702  ,458  ,064  ,066  ,168 
entière de cette banque. 
Je suis enchanté par la relation que j'ai  instaurée avec le personnel de  ,691  ,444  ,051  ,074  -,012 
cette banque. 
c:=:::>  L'alpha de Cran  bach pour ce facteur est : 0,956 • 
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Tableau 4.12 (suite) : Analyse factorielle des variables indépendantes ensembles 
Composante 
1  2  3  4  5 
Cette banque est expert~  dans son domaine d'activités.  ,256  ,721  ,042  -,025  ,194 
Je pense que cette banque montrera de l'intérêt pour les problèmes de  ,416  ,720  ,11 9  -,007  ,211 
ses clients. 
Le représentant répond facilement à nos questions.  ,378  ,656  -,209  ,310  -,098 
En cas de problème, cette banque déploierait, selon moi, des efforts  ,489  ,633  ' 139 -,029  ,068 
importants pour le résoudre. 
Je pense que cette banque cherche continuellement à améliorer ses  ,474  ,624  ,011  -,089  ,169 
réponses aux besoins des consommateurs. 
c::::::=>  L'alpha de Cran  bach pour ce facteur est: 0,956 
Rester dans cette banque est autant affaire de nécessité que de désir  ,327  ,036  ,799  ,025  -,221 
Je continuerai de recourir aux services de cette banque tant qu'il n'y a  ,4 14  ,11 5  ,660  ,057  -.336 
pas d'autres alternatives (banque) plus satisfaisantes. 
c::::::=>  L'alpha de Cranbach pour ce facteur est: 0,842 
Je trouve que le représentant donne des informations précises et  ,090  ,123  ,187  ,842  ,094 
fiables sur les opérations. 
J'ai confiance dans la qualité des produits (services) financiers offerts  ,183  ,190  -,11 3  ,llO  ,709 
par cette banque. 
L'analyse  factorielle  des  variables  indépendantes  a  permis  d'identifier  cmq 
composantes. La première composante avec dix énoncés est liée à trois construits  identifiés 
par la revue de littérature à savoir: la communication, la satisfaction et l'engagement affectif. 
Pour la deuxième composante, nous avons six variables provenant des deux dimensions du 
construit de la confiance, quatre d'entre elles proviennent de la dimension confiance envers la 
banque et deux révèlent de la dimension confiance envers le représentant.  Nous avons donc 
choisi de renommer cet axe: compétence et expertise de la banque et de ses représentants. 67 
La troisième composante avec deux énoncés est liée à l'engagement calculé et on choisit de 
garder la même appellation pour cet axe. La quatrième composante avec un  seul  énoncé issu 
de  la  dimension confiance envers  le  représentant est  renommée: fiabilité des  informations 
reçues.  Et  enfin  la  cinquième  avec  un  seul  énoncé  lié à  la  dimension  confiance  envers  la 
banque est renommée : qualité des produits offerts. 
Tableau 4.13: Résultat de la régression multiple 
Variable 
Coefficient 
Variables indépendantes  standardisé 
2 
F  p (F) 
dépendante  R 
bêta 
Composante 1 : 
0,000 
Communication, satisfaction et  0,680  8,938  confirmé 
Fidélité 
engagement affectif 
0,702 
Composante 2 :  0,01 2 
Expertise et compétence de la banque  0,194  2,552 
confirmé 
face aux problèmes des clients 
Le tableau 4.13  permet de constater que suite à la  méthode Stepwise,  la  régression 
multiple entre  la variable dépendante et  nos variables  indépendantes,  permet  de déterminer 
deux  composantes  qui  influencent  le  plus  la  variable  fidélité. Les  relations  sont  positives. 
Et le modèle a un très bon pouvoir explicatif puisqu' il  affiche un R
2=0,702. 
Le  tableau  4.13  permet  également  de  constater  que  le  facteur  communication, 
satisfaction et engagement affectif, avec un coefficient standardisé bêta de 0,680 est celui qui 
affecte le plus la fidélité. - --- --- - - - -- - -- ------ ------ ---- - ----- - -- - ----------------- - ----------, 
CHAPITRE V 
DISCUSSION, LIMITES ET A  VENUES DE RECHERCHES 
L'objectif de cette section est de  présenter les  principaux résultats obtenus  lors de cette 
étude,  de  les discuter et d'étudier  les différentes  implications  managériales qui  peuvent en 
découler.  Elle  présente  ensuite  les  limites de  cette  étude.  Pour  finir,  des  avenues  de 
recherches futures seront suggérées. 
5.1  Discussion des résultats et implications managériales 
Toutes  les  hypothèses  de  notre  étude  ont  été  validées,  démontrant  1 ' impact  de 
chacune  des variables relationnelles  analysées sur  la fidélisation. Nous avons fait, dans  un 
premier temps,  des  régressions  simples  pour tester  l'effet  de chaque variable  indépendante 
sur  la fidélité. Puis, nous avons réalisé une régression multiple pour déterminer les variables 
les plus influentes de notre modèle. 
•  L'impact de la confiance sur la fidélité 
Les résultats de l'analyse de régression simple effectuée dans la présente étude montrent 
que la dimension confiance (confiance envers la banque et confiance envers le représentant) a 
un  impact significatif et positif sur le phénomène de fidélité des clients bancaires au Maroc. 
En effet, la fidélité des clients bancaires marocains augmente au fur et à mesure que le niveau 
de confiance  envers  la  banque et envers  ses  représentants augmente.  Ce  résultat concorde 
avec celui  de Ndubisi et al.  (2006) qui  avancent que la confiance est un  élément  important 
dans  les rapports «entreprise-client» et dans  le développement de la fidélité  et ajoutent que 
les banques devraient s'efforcer pour gagner la confiance des clients. --- ---·- - -- - ·--~~~-
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La confiance qu'accorde un  client à  sa banque fait  référence à  une  certaine crédibilité, 
garantie  ou  fiabilité.  Cette  crédibilité  peut  être  mesurée  par  la  capacité  de  la  banque  à 
exécuter les transactions dans  les  délais promis, à  maintenir et stabiliser les  prix (Toufaily, 
2011) ou encore parce qu'elle propose au client des offres compétitives et étoffées (Gatfaoui, 
2007. p: 6). À ce niveau, les gestionnaires marketing devraient accroître la crédibilité de leur 
offre,  et ce,  à  travers  un  bon  suivi  des  comptes  du  client :  (1)  informer  le  client en  cas 
d'anomalie sur son  compte (retrait d'un  montant dépassant la  limite quotidienne autorisée, 
utilisation de sa carte de crédit dans des villes autres où  le  client habite, etc.), (2) faire  des 
propositions  commerciales  adaptées  (forfait  étudiant,  forfait-personnes  âgées,  programme 
pour  aider  les  jeunes  entrepreneurs,  etc.),  (3)  solliciter  le  client  lors  du  lancement  de 
nouveaux produits ou services (essai de nouvelles cartes sans frais, etc.) et (4) une mise à jour 
des informations sur le site web de la banque. 
Au-delà de  la confiance du  client envers sa banque elle-même, on  trouve également la 
confiance  envers  les  représentants.  Ces  derniers  sont  directement  et  personnellement 
impliqués dans la fabrication d'un service avec le client (Eiglier, 2002), d'où leur rôle central 
au  sein de toute relation.  La crédibilité du  chargé de clientèle se mesure  par sa capacité à 
effectuer  son  travail  efficacement  et  rapidement.  Ses  compétences  et  son  expertise  se 
résument dans  sa capacité à donner des  informations  précises et fiables  sur les  opérations 
alors que sa bienveillance consiste à veiller au bien-être des clients. 
À  ce  niveau,  on  recommande  aux gestionnaires  marketing  de  faire  une  sélection  très 
minutieuse lors  du  recrutement des chargés de  la  clientèle,  de  développer leur savoir-faire 
commercial en  leur offi·ant des formations  continues et sur mesure,  axées sur l'orientation 
client et de limiter  la  forte  rotation  du  personnel.  Ces  recommandations  avaient aussi  été 
formulées par Perrien et Ricard (1994  ), dans le contexte canadien. 
•  L'impact de l'engagement sur la fidélité 
L'analyse factorielle  a  fait  res_ sortir deux facteurs : engagement  calculé et engagement 
affectif. Les analyses de régression effectuées dans la présente étude montrent que la variable 
engagement a  un  impact  significatif et positive  sur  le  phénomène  de  fidélité  des  clients 
bancaires au Maroc. -- ---- ------- ------ --------------- ------- --- -----------------------------------
70 
Les  résultats  de  régressions  ont démontré  que  l'engagement affectif a  un  impact 
positif sur la fidélité des clients bancaires au Maroc.  Le modèle mettant les deux variables 
ensemble s'est avéré significatif et ayant un· bon  pouvoir explicatif (R
2=0,580). Ce résultat 
concorde avec celui de Fullerton (2003) selon lequel ce type d'engagement est celui ayant le 
plus d'impact sur la performance à long terme d'une relation et celui ayant le plus grand effet 
sur  la  fidélisation  des  clients.  Dans  le  même  ordre  d'idée  et  dans  le  milieu  de  grande 
consommation, Amine (1999) ajoute qu'il conduit à une fidélité plus durable et stable qu'un 
engagement calculé qui entraîne une fidélité opportuniste susceptible de disparaître dès que le 
bénéfice  perçu  devient inférieur au  coût de  changement.  De plus,  Moulin  et Roux (2008) 
déclarent qu' il  exerce généralement l'influence la plus déterminante sur le comportement de 
l' individu définissant par là une forte  loyauté à  l'entreprise ou  une forte fidélité à  la marque 
ou à  l'enseigne.  Ces résultats impliquent qu'un  client qui  s'engage affectivement envers sa 
banque est un client fidèle. 
Nous  recommandons  donc  aux  gestionnaires  marketing  de  mettre  en  place  des 
stratégies qui permettent de bâtir des relations affectives avec leurs clients, les développer et 
les maintenir à long terme. Notons que l'engagement affectif a le grand avantage d'être plus 
difficilement  transposable  que  les  modèles  de  loyauté  plus  transactionnels  (Cristau  et 
Laceuilhe, 2008). 
•  L'impact de satisfaction sur la fidélité 
Les différentes analyses de  régressions effectuées dans  la  présente étude ont également 
démontré que la dimension satisfaction a un  impact significatif et positif sur le phénomène de 
fidélité des clients bancaires au  Maroc. Cela signifie qu'un  client satisfait a  plus de chance 
d'être un  client fidèle.  Ce résultat concorde avec celui  de Vanhamme (2002) qui définit un 
client  satisfait  comme  étant  un  client  qui  est  susceptible  d'intensifier  sa  relation  avec 
l'entreprise en achetant plusieurs produits de celle-ci. 
On propose aux gestionnaires marketing d'être proactifs  en  déterminant à  l'avance les 
besoins évolutifs de leurs clients. En organisant des groupes de discussion (clients actuels et 
clients  potentiels)  ou  en  effectuant des  sondages  sur  une  base  régulière,  et en  posant des 71 
questions objectives et ouvertes pour susciter des réponses éclairantes sur les besoins cachés 
des  clients,  les  gestionnaires  auront  la  chance  de  recueillir des  informations  adéquates  et 
objectives sur les besoins réels de leurs clients. Il  serait également intéressant de recontacter 
des clients qui  ont quitté la  banque pour déterminer la  raison d'insatisfaction et la corriger 
dans le futur. 
On recommande aussi aux gestionnaires  marketing de faire  en  sorte que  le  passage en 
succursale du client se passe dans un climat plaisant et mémorable. Il faut faire vivre au client 
une  expérience  vraiment originale,  plaisante  et  intéressante.  De  plus,  la  recherche  d'une 
expérience à la fois gratifiante, originale et hédoniste occupe une place significative dans les 
pratiques commerciales des individus (Habib et Negro, 20 12). 
Un dernier moyen d'augmenter la satisfaction des clients serait de répondre adéquatement 
à  leurs  réclamations.  En  effet,  le  processus  de  traitement  des  réclamations  implique  des 
échanges  entre  le  client mécontent et le  prestataire  mis  en  cause.  Ces  échangent peuvent 
conduire à des mécanismes de compensation susceptibles de satisfaire les  attentes du  client 
(Chébat  et  Slusarczyk,  2005).  De  plus,  selon  I'TARP  (Technical  Assistance  Research 
Program Institute), les clients qui se sont plaints rachètent à la même société dans 54 à 70% 
des  cas. Et si  leur réclamation  a été  prise en  compte,  ce chiffre s'élève à 95%. De ce qui 
précède,  on  recommande aux gestionnaires  marketing  de  mettre  en  place  un  système de 
traitement des réclamations qui offre des services rapides et efficaces. Le client doit se sentir 
valorisé et sa demande doit être traitée avec professionnalisme et respect.  Des actions pour 
corriger la situation doivent être mises en  place le plus tôt possible, en offrant toujours plus 
que le client demandé. 
•  L'impact de la communication sur la fidélité 
Et enfin,  les résultats obtenus dans la présente étude démontrent que la communication 
représente un  autre facteur important pour établir la fidélité des clients bancaires  marocains. 
Ce  résultat  implique  que  les  banques  qui  réussissent  à  communiquer  une  information 
transparente,  cohérente et régulière qui peut répondre aux attentes  des clients  les rendent de 
plus  en  plus  fidèles  à  celles-ci.  Comme  le  déclarent  Lova et Ricard  (2007),  une  bonne 72 
communication contribue à  la  réussite de toute relation.  Ils  rajoutent que : « l'information 
doit être visible, claire et précise » (p.60). 
Les gestionnaires devraient communiquer le  plus ouvertement et le  plus  fréquemment 
possible  avec  leurs  clients.  Les  informer  de  tout  événement  ou  changement  dans  leurs 
dossiers  et  leur  transmettre  toute  information  susceptible  de  les  aider.  De  plus,  ces 
informations  doivent  être  reliées  aux  besoins,  aux  intérêts  et  aux  préférences  du  client 
(Toufaily, 2011) 
•  Impact du  facteur «communication, satisfaction et engagement affectif» 
11  sur la 
fidélité 
Les  résultats  de  la  régression  multiple  permettent  de  constater  que  le  facteur 
«communication, satisfaction et engagement affectif» est celui  ayant le  plus d'impact sur la 
fidélité. Ce résultat signifie qu'un gestionnaire marketing qui  parvient à satisfaire ses clients 
(en  déterminant à l'avance leurs besoins, en  les accueillant dans un  climat plaisant,etc.,),  à 
communiquer  le  plus  fréquemment  et  le  plus  ouvertement  possible  toute  information 
susceptible de les aider (les tenir informer de tout changement ou événement pouvant affecter 
leurs dossiers, etc.,) et enfin réussir à  bâtir, développer et renforcer des relations affectives 
avec eux, va certainement avoir des clients fidèles. 
•  Impact du facteur «compétence de la banque de ses représentants : 
Selon  les  résultats de la  régression  multiple,  la  compétence et l'expertise de  la  banque 
ams1  que  de  ses  représentants  à  résoudre  les  problèmes  de  leurs  clients ont  un  impact 
imp01tant  sur  la  fidélité.  Ainsi,  le  gestionnaire  marketing  doit  développer  expertise, 
bienveillance et intégrité pour favoriser la confiance envers son entreprise, et doit renforcer le 
profil des chargés de clientèle pour favoriser la confiance envers les représentants. 
11 D'autres auteurs ont ainsi obtenu un regroupement de plusieurs variables relationnelles, par 
exemple, Préfontaine, Skander et Ramonjavelo (2009) ----·--------------------- - -------- - -----------------------
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5.2  Limites de l'étude 
Comme toute autre recherche, cette étude a  rencontré cettaines limites d'ordre théorique et 
méthodologique. Cette section présente les principales limites rencontrées dans ce travail. 
•  Échantillon  non  représentatif:  la  langue  française  dans  laquelle  a  été  rédigé  le 
questionnaire  a  limité  le  choix  de  nos  répondants.  En  effet,  plus  du  tiers  des 
personnes sollicitées pour participer à l'étude parlaient peu ou pas le français. Le fait 
que notre échantillon soit  composé de 58,7% d'universitaires rend  notre étude non 
représentative de la population marocaine. La zone géographique  pour la collecte de 
données a également influencé notre échantillon. En  effet, seules  les trois grandes 
institutions  financières  dans  la  grande  ville  de  Casablanca ont  été  choisies  pour 
participer à l'étude. Les autres banques de taille moyenne ou petite ont été exclues 
de l'échantillon, ainsi que celles qui se trouvent dans d'autres zones géographiques. 
•  Le marketing relationnel: Comme mentionné précédemment, la revue de littérature 
sur le  marketing relationnel  a fait  ress01tir  plusieurs variables  en  relation  avec ce 
concept. Sur une base quantitative, l'étude s'est focalisée sur les quatre variables les 
plus  citées  dans  la  littérature  (confiance,  engagement,  communication  et 
satisfaction). 
•  La  fidélité :  Dans  notre  cadre  conceptuel,  la  variable  dépendante  fidélité  a  été 
présentée en fonction de quatre dimensions (conative, affective, cognitive et action). 
Toutefois, en faisant l'analyse de nos résultats, cette variable s'est avérée corrélée à 
un  même  facteur.  Le  fait  de  ne  pas  pouvoir  étudier  l'effet  de  nos  variables 
indépendantes sur chacune de ces dimensions a réduit la portée de cette étude. - ------- ----- - ------- - ----- -
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5.3  A venues de recherche 
Les limites de la recherche peuvent se décliner en avenues de recherche: 
•  Pour  remédier  à  notre  première  limite,  une  prochaine  recherche  devrait  s'assurer 
d'avoir une version  en  arabe pour les personnes qui  ne parlent pas français et, d'un 
autre côté,  utiliser des entrevues en face à face avec les personnes analphabètes. Elle 
devrait également  prendre  en  considération  les  petites  et  moyennes  banques  dans 
plusieurs  régions  du  Maroc.  Ces  éléments  permettraient  d'augmenter  le  taux  de 
réponse, donner une vision plus représentative du  marché financier marocain et de sa 
population, ce qui n'était pas l'objectif de la présente recherche. 
•  Pour remédier à notre deuxième limite, une étude pourrait  intégrer d'autres variables 
comme la « personnalisation »ou la « connaissance du client ». 
•  Et  enfin,  la  troisième  limite  demandera  d'autres  recherches  sur  la  fidélité.  Il  est 
possible  que  la  corrélation  entre  les  composantes  de  la  fidélité  ne  permette  tout 
simplement pas de les étudier d'une manière indépendante. CONCLUSION 
Au Maroc et malgré l'intérêt grandissant pour l'étude de l'approche relationnelle, aucune 
recherche (selon nos investigations) n'a encore  lié cette notion à l' industrie bancaire. Ainsi, 
l'objectif principal de ce travail est de vérifier l'impact de l'approche relationnelle, à travers 
quatre de ces dimensions  (la confiance, engagement, satisfaction et communication)  sur  la 
fidélisation des clients bancaires au Maroc. 
L'analyse  des  résultats  des  différentes  régressions  simples  a  confirmé  l'existence  de 
relation  significative entre  la  confiance,  1  'engagement,  la  satisfaction et la  communication 
d'un  côté  et  la  fidélité  des  clients  bancaires  au  Maroc  d'un  autre  côté.  Concernant  les 
analyses de la régression multiple, les résultats ont démontré que le facteur «communication, 
satisfaction et engagement affectif» .est celui ayant l'effet le plus important sur la fidélité. 
Suite aux résultats obtenus,  plusieurs recommandations et implications managériales sont 
présentées.  Nous  espérons  que  ces  résultats  vont  aider  les  gestionnaires  des  banques  au 
Maroc  à  bénéficier  des  avantages  que  rapporte  le  marketing  relationnel  au  sein  des 
organisations. Bonjour, 
ANNEXE A 
QUESTIONNAIRE 
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Je  suis  Eddaimi  Lamiae,  étudiante  en  MBA  Recherche  en  Marketing  à  l'École  des 
Sciences de la Gestion de l'Université du Québec à Montréal (Canada). 
J'effectue en ce moment mon mémoire de maîtrise sur l'impact du marketing relationnel 
sur la fidélité, réalisé auprès des clients des principales banques marocaines. La réponse à ce 
questionnaire  nécessite  moins  de  10  min utes  et vos  réponses  resteront  anonymes.  Votre 
collaboration est très imp01tante pour la réussite de mon projet de mémoire et la finalisation 
de ma maîtrise. 77 
Section A : le marketing relationnel 
Section A : exprimez votre opinion vis-à-vis de la banque avec laquelle vous faites affaire, 
par rapp011 à chacun des énoncés ci-dessous. Cette évaluation doit se faire sur une échelle de 
1 à  7 où «  1  » étant tout à  fait en désaccord et « 7  » étant tout à fait en accord. Mettre un  X 
dans la case. 
1= Tout à fait  7= tout à fait 
en désaccord  en 
QI : Évaluation du niveau de confiance  accord 
1  2  3  4  5  6  7 
1- J'ai confiance dans la qualité des produits (services) 
financiers offerts par cette banque 
2- Je ne cours aucun risque en faisant affaire ou en 
achetant des produits (services) fmanciers de cette 
banque 
3- Cette banque est experte dans son domaine d'activité 
4- Je pense que cette banque montrera de l'intérêt pour 
les problèmes de ses clients 
5- En cas de problème, l'entreprise déploierait, selon moi, 
des efforts importants pour le résoudre 
6- Je pense que cette banque cherche continuellement à 
améliorex. sesJ:éponses aux besoins des consommat~ws  1 - 1 -
7- Je trouve que le représentant a les compétences pour 
répondre aux demandes des clients 
8-Le représentant répond facilement à nos questions 
1 - 1 -
9- Je trouve que le représentant donne des informations 
précises et fiables sur les opérations 
10- Le représentant agit comme s'il considère que le 
client a de la valeur 
11- Si nous étions insatisfaits, le représentant montrerait 
beaucoup de flexibilité afin que notre relation se 
poursUive. 
12- Je trouve que le représentant est très réceptif aux 
demandes des clients  ·-1 -78 
1= Tout à fait  7= tout à fait 
en désaccord  en 
Q2 : Évaluation du niveau d'engagement:  accord 
1  2  3  4  5  6  7 
1- En tant que client, j'ai vraiment le sentiment d'être un 
membre à part entière de cette banque 
2- Je suis particulièrement attaché à cette banque 
3- Je suis heureux d'être un client de cette banque 
4- Je continuerai de recourir aux services de cette banque 
tant qu'il n'y a d'autres alternatives (banque) plus 
satisfaisantes. 
5- Je ne peux pas quitter cette banque étant donné le 
nombre d'avantages dont je bénéficie actuellement. 
6- Rester dans cette banque est autant affaire de nécessité 
que de désir. 
1= Tout à fa it  7= tout à fait 
en désaccord  en 
Q3 : Évaluation du niveau de communication :  accord 
1  2  3  4  5  6  7 
l- Selon vous, toute information susceptible d'aider le 
client lui est transmise 
2- Selon vous, les échanges d'informations ont lieu de 
manière régulière  1 - 1 -
3- Selon vous, chaque partenaire tient l'autre informé de 
tout événement ou changement qui affecterait l'autre 
partie 
4- On attend que les partenaires s'échangent des 
informations confidentielles si celles-ci sont utiles à 
1  'autre.  partie  1-· 79 
1= Tout à fait  7= tout à fa it 
en désaccord  en 
Q4 : Évaluation du niveau de satisfaction :  accord 
1  2  3  4  5  6  7  , _ 
1- Je suis enchanté(e) par la relation que j'ai instaurée 
avec cette banque. 
2- Les services rendus par cette banque sont supérieurs à 
mes attentes initiales. 
;-· 
3- Mon expérience avec cette banque a toujours été 
plaisante 
4- Je suis enchanté(e) par la relation que j'ai instaurée 
avec le Qersonnel de cette banque.  -· 
5- Diriez-vous que vous êtes généralement satisfait 
de votre banque ? 
1  x  ~-----Z~omœ _.c:ew.  -~~~ .d  ::z:  .... 
Section B : la fidélité  .  j 
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Section  B :  Évaluez votre  niveau  de fidélité  vis-à-vis  de  la  banque  avec  qui  vous  faites 
affaire,  par rapport à chacun des énoncés  ci-dessous. Cette évaluation  doit  se  faire  sur  une 
échelle de 1 à 7 où «1» étant tout à fait en désaccord et« 7 »étant tout à fait en accord 
1= Tout à fait  7= tout à fait 
Q5 : Évaluation du niveau de fidélité :  en désaccord  en 
accord 
1  2  3  4  5  6  7 
1 - -
l- Je crois que l'utilisation des services de cette banque 
est préférable aux autres banques. 
2- Je crois que ma banque a les meillew·es offres pour le 
moment  ·- 1-- -
3- je connais assez bien les caractéristiques de ma 
banque pour la préférer à d'autres banques 
4- J'aime les caractéristiques de l'offre et de service de 
cette banq!le  1 -
5- J'aime la performance et les services de cette banque 80 
6- Cette banque est exactement ce que je cherche dans 
une banque 
7- faire affaire avec cette banque en dit long sur ce que je 
SUIS 
8- Cette banque est une banque dont je pourrais parler 
1jgnguement 
9- Plusieurs fois, j'ai trouvé cette banque mieux que les 
autres 
10- Plusieurs fois, j'ai trouvé que la performance de cette 
banque est supérieure à celle des autres banques 
11- Je voudrais bien essayer une autre banque si elle 
offre plus d'avantages que cette banque 
12-j'ai presque toujours trouvé l'offre de cette banque 
mieux que les autres 
13- Je continuerai toujours à choisir cette banque avant 
les autres 
14- je continuerai toujoms à choisir les caractéristiques 
de cette ba11que avant les autres 
15- Je continuerais toujours à favoriser l'offre de cette 
banque avant les autres 
16- Je continuerai toujours à utiliser les services de cette 
baQque.Jlar préférence aux concurrents 
Q6 : quel est votre sexe? 
a)  Féminin  b)  masculin 
Q7 : quel est votre état civil? 
a) Célibataire  b) Marié(e) 
c) Divorcé (e)  d) veuf(ve) 
Q8: quel âge avez-vous? __ Q9 : quel est votre dernier niveau de scolarité complété? 
(  1  a) Aucun 
1  1  b) Primaire 
1  1  c) Secondaire 
1  1  d) Universitaire 
QlO: quelle est votre fonction? 
a) Étudiant (  e) 
b) Employé (e) dans la  fonction publique 
c) Employé (e) dans une entreprise privée 
d) Travailleur autonome 
e) Retraité (e) 
Qll: Avec quelle banque faites-vous affaire
12? 
a) BMCI 
b) BMCE 
c)AWB 
Merci pour votre collaboration 
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BMCI: Banque  Marocaine pour  le Commerce et l'Industrie.  BMCE : Banque Marocaine pour  le Commerce 
Extérieur. A  WB : Attijari  Wafa Banque. BP : Banque Populaire ANNEXEB 
INDICE KMO ET TEST DE BARTLETT 
Indice KMO et test de Batilett de la confiance 
Mesure de précision de l'échantillonnage de Kaiser-Meyer-Oikin.  ,887 
Test de sphéricité de 
Khi-deux approximé  695,590 
Ddl  55 
Bartlett 
Signification de Bartlett  ,000 
Id'  KMO  n  tee  et test d  B  e  art ett d  l'  e  engagement 
Mesure de précision de l'échantillonnage de Kaiser-Meyer-Oikin.  ,708 
Test de sphéricité de 
Khi-deux approximé  452,873 
Ddl  15 
Bartlett 
Signification de Bartlett  ,000 
Indice KMO et test de Batilett de la communication 
Mesure de précision de l'échantillonnage de Kaiser-Meyer-Oikin.  ,759 
Khi-deux approximé  201 ,703 
Test de sphéricité de Bartlett  ddl  6 
Signification de Bartlett  ,000 
Indice KMO et test de Bartlett de la satisfaction 
Mesure de précision de l'échantillonnage de Kaiser-Meyer-Oikin.  ,900 
Khi-deux approximé  518,785 
Test de sphéricité de Bartlett  ddl  10 
Signification de Bartlett  ,000 
Indice KMO et test de Bartlett de la fidélité 
Mesure de précision de l'échantillonnage de Kaiser-Meyer-Oikin.  ,950 
Test de sphéricité de 
Khi-deux approximé  1931 ,574 
Ddl  120 
Batilett 
Signification de Bartlett  ,000 Com 
po ne  Total 
nt 
1  5,426 
2  1,170 
3  ,918 
4  ,802 
5  ,602 
6  ,553 
7  ,416 
8  ,401 
9  ,284 
10  ,221 
Il  ,207 
------ ---------- - - --------------
ANNEXEC 
VARIANCE TOT ALE EXPLIQUÉE 
v  .  a nance t  t  1  r  fi  o a e exp11quee pour  a con tance 
Extraction Su ms of Squared  Rotation Su ms of Squared 
Initial Eigenvalues  Loadings  Loadings 
%of 
%of  Cumulative  Cumulati  %of  Cumulativ 
Total  Varian  Total 
Variance  %  ve%  Variance  e% 
ce 
49,323  49,323  5,426  49,323  49,323  3,841  34,92 1  34,92 1 
10,635  59,958  1,170  10,635  59,958  2,754  25,038  59,958 
8,348  68,306 
7,295  75,601 
5,469  81 ,070 
5,025  86,095 
3,781  89,877 
3,647  93,524 
2,583  96,107 
2,013  98,120 
1,880  100,000 
Extraction Method: Principal Component Analysis. 
v  .  a nance t  t  1  r  o a e expliquee pour l'  engagemen 
Extraction Sums of Squared  Rotation Sums of 
Initial Eigenvalues  Loadings  Squared Loadings 
%of  %of  Cu mu 
Comp  %of  Cumulati  Yarianc  Cumulativ  Yarianc  lative 
onent  Total  Variance  ve%  Total  e  e%  Total  e  % 
1  3,120  52,008  52,008  3,120  52,008  52,008  2,745  45,753  45,75 
3 
2  1,477  24,614  76,622  1,477  24,614  76,622  1,852  30,869  76,62 
2 
3  ,781  13,011  89,633 
4  ,285  4,757  94,390 
5  ,235  3,912  98,302 
6  ,102  1,698  100,000 84 
v  .  a nance  o a e exp11quee pour  t  t  1  r  l'  engagemen  t 
Extraction Sums of Squared  Rotation Sums·of 
Initial Eigenvalues  Loadings  Squared Loadings 
% of  % of  Cu mu 
Comp  %of  Cumulati  Varianc  Cumulativ  Varianc  lative 
onent  Total  Variance  ve %  Total  e  e %  Total  e  % 
1  3,120  52,008  52,008  3,120  52,008  52,008  2,745  45,753  45,75 
3 
2  1,477  24,614  76,622  1,477  24,614  76,622  1,852  30,869  76,62 
2 
3  ,781  13,011  89,633 
4  ,285  4,757  94,390 
5  ,235  3,912  98,302 
6  ,102  1,698  100,000 
Extraction Method: Principal Component Analysis. 
anance  o  a e expliquee pour  a  IC  e 1 e  v  .  t  t  1  r  1  fiiTt' 
Initial Eigenvalues  Extraction Su ms of Squared Loadings 
%of  Cumulative  % of 
Component  Total  Variance  %  Total  Variance  Cumulative % 
1  10,185  63,655  63,655  10,185  63,655  63,655 
2  ,965  6,029  69,684 
3  ,895  5,594  75,278 
4  ,769  4,805  80,084 
5  ,580  3,623  83,707 
6  ,397  2,480  86,186 
7  ,393  2,454  88,641 
8  ,348  2,177  90,81 7 
9  ,334  2,090  92,907 
10  ,268  1,673  94,581 
Il  ,233  1,457  96,038 
12  '193  1,208  97,245 
13  ,166  1,036  98,282 
14  ,140  ,873  99,155 
15  ,081  ,507  99,661 
16  ,054  ,339  100,000 
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an ance  o a e exp 1quee pour  a  1 e 1 e  v  .  t  t  l  r  1  fid Tt' 
Initial Eigenvalues  Extraction Sums of s_guared Loadin_ gs 
%of  Cumulative  %of 
Component  Total  Variance  %  Total  Variance  Cumulative% 
1  10,185  63,655  63,655  10,185  63,655  63,655 
2  ,965  6,029  69,684 
3  ,895  5,594  75,278 
4  ,769  4,805  80,084 
5  ,580  3,623  83,707 
6  ,397  2,480  86, 186 
7  ,393  2,454  88,641 
8  ,348  2,177  90,817 
9  ,334  2,090  92,907 
10  ,268  1,673  94,58 1 
11  ,233  1,457  96,038 
12  ,193  1,208  97,245 
13  ,166  1,036  98,282 
14  ,140  ,873  99,155 
15  ,081  ,507  99,66 1 
16  ,054  ,339  100,000 
Extraction Method: Principal Component Analysis. 
anance  o a e exp 1quee pom·  a sa 1 s ac  IOn  v  .  t  t  1  r  f  f:  f 
Initial Eig_envalues  Extraction Sums of ~u ared Loadin_g_s 
%of  Cumulative  %of  Cumulative 
Component  Total  Variance  %  Total  Variance  % 
1  3,995  79,893  79,893  3,995  79,893  79,893 
2  ,307  6,141  86,035 
3  ,293  5,865  91,899 
4  ,230  4,600  96,499 
5  ,175  3,501  100,000 
Extraction Method: Principal Component Analysis. 86 
v  .  t  t  1  r  anance  o a e exp1 1_quee pour  .  f  a commumca IOn 
Extraction Su ms of Squared 
Initial Eigenvalues  Loadings 
%of  Cumulative  %of  Cumulative 
Component  Total  Variance  %  Total  Variance  % 
1  2,533  63,329  63,329  2,533  63,329  63,329 
2  ,865  21,623  84,952 
3  ,348  8,703  93,655 
4  ,254  6,345  100,000 
Extraction Method: Principal Component Analysis. BIBLIOGRAPHIE 
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